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Introduccion

lo largo de este estudio se tratan los principales campos

A relacionados con la television digital por satélite en

nuestro pafs. Desde el inicio de esta investigacién se manifiesta que es un
tema novedoso de estudio y los acontecimientos acaecidos durante los afios
precedentes lo sitian en un ambito de transformaciones que enriquece ain
mas el campo de estudio y abre interesantes cuestiones para el debate y la

investigacion.

Como se vera, se trata de un estudio descriptivo nacido del
seguimiento de la evolucion de las dos plataformas digitales de television
por satélite espafiolas, que abarca fundamentalmente desde el afio 1997
hasta los primeros meses de 2002. Decimos que es descriptivo, pero el
analisis de esta situacion exige profundidad y no sélo mera descripcion y
acumulacién de datos. La exposicion de los diversos temas, nos permite
conocer los dos pilares basicos del trabajo: las estrategias informativas y

comerciales seguidas por ambas plataformas desde sus origenes.

Para la investigacion se han utilizado preferentemente tres tipos de
fuentes documentales. En primer lugar, la bibliografia que hemos
consultado y de la que se han obtenido, sobre todo, ideas basicas ya que,
como se puede apreciar en la relaciéon que detallamos en paginas finales, la
mayoria de estos libros ofrecen la descripciéon de situaciones precisas y
concretas, aunque algunas ya superadas, y sobre todo ideas sobre

previsiones de futuro. Este tipo de documentacién resulta indispensable
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para una visiéon de como ha evolucionado esta clase de television, a la vez

que permite conocer mejor la situacion actual.

En segundo término, el seguimiento de publicaciones periodicas y
de revistas especializadas ha permitido corroborar las ideas defendidas,
ademas de realizar un seguimiento del desarrollo de los operadores. En
tercer lugar, el trabajo de campo, con la consulta a especialistas y la
asistencia a seminarios sobre television digital y foros de debate que nos
han brindado la posibilidad de confrontar ideas con expertos, directivos y
profesionales de estas televisiones, lo que también ha contribuido a

enriquecer la presente investigacion.

Aunque existen algunos estudios ya publicados sobre diferentes
aspectos de la television digital, la originalidad del presente trabajo radica en
la delimitacién de su campo de andlisis y en su estructura, con la que se ha
pretendido estudiar aspectos empresariales y comerciales de estas

televisiones.

De este modo, en el capitulo I (“Origen de la television digital”) se
analizan los origenes de esta clase de television, incluyendo desde la
aparicion de las primeras alternativas a la television hertziana hasta la
explicacion de la naturaleza técnica de la television digital y los iniciales

pronodsticos que sobre ella se hicieron.

En el capitulo II (“Constituciéon de las platatformas digitales por
satélite en Espafia”) se estudia la formaciéon de estos operadores, teniendo
en cuenta tanto las disposiciones legales surgidas en nuestro pais en
referencia a la television digital —disposiciones que condicionaron sus

primeros pasos comerciales— como las directrices de la Comision Europea.
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Ademas, se analiza el desarrollo de los enfrentamientos que, a nuestro
juicio, marcaron lo que se dio en llamar “guerra digital”’, es decir,
principalmente la polémica respecto a la tenencia en exclusiva de los
derechos de retransmision de encuentros de futbol en television y la
cuestion de la compatibilidad entre descodificadores. El capitulo termina
con una somera descripciéon del clima de confrontacion ideoldgica que se

vivié en los primeros afios de la puesta en marcha de las plataformas.

Aunque en capitulos anteriores quedé brevemente apuntada la
inicial distribucién del capital de las sociedades que gestionan vy
comercializan las plataformas de television digital, en el capitulo III
(“Estrategias empresariales”) se amplia esta cuestiéon, no soélo ofreciendo
datos de participacion posteriores, sino profundizando en los motivos que
llevan a realizar dichas aportaciones (es decir, el interés en este negocio de
muy diversas empresas en busca de las mas variadas sinergias) y la
contribucién a ellas de los socios. Asimismo, aporta datos sobre la
evolucién de la television de pago en general, su confrontacién comercial
con la televisiéon gratuita y como repercute esta modalidad en la oferta que
hacen las televisiones, en los anunciantes, en las productoras y en el
publico. También busca ofrecer un analisis de las diferentes modalidades de
pago, el precio de las ofertas y el modo de comercializacion de los
descodificadores y antenas, partiendo de la hipotesis de que estos
elementos constituyen una estrategia comercial. En el mismo capitulo se
estudian los contenidos y las clases de canales y servicios interactivos que
ofrecen las plataformas digitales, desvelando las diferentes estrategias

informativas.
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En el capitulo IV (“Promocién”) se investiga la promocién en la
television digital por satélite en nuestro pais entendiendo, dentro de este
aspecto, la comunicacion empresarial, las ofertas promocionales, la
promocién de abonados, las nuevas modalidades publicitarias, las
publicaciones periddicas especializadas en television digital y por satélite y
las revistas para los abonados, entre otros aspectos. Anteriormente, se
habfan analizado dos herramientas fundamentales de marketing: el
producto y el precio, pero quedaba por estudiar como las plataformas
espafiolas de television digital por satélite utilizan otro elemento clave, la
promocién, que en cualquier caso se encuentra indisolublemente unido a
los otros instrumentos antes citados. En primer lugar, se analiza en este
capitulo la imagen transmitida por los dos operadores digitales de television
que centran este estudio y las técnicas que han utilizado para hacerla llegar
al publico al igual que el modo por el que han logrado alcanzar otros
objetivos de la promocién, como son la introduccién de nuevos productos
y empresas en el mercado, el aumento del consumo y el incentivo a los
distribuidores. Asimismo, los canales de las plataformas son utilizados
como soporte publicitario para los productos de otras empresas, por lo que
se estudia la actividad de promocién de publicidad y las nuevas
modalidades publicitarias que surgen de las posibilidades técnicas de los
operadores. Igualmente, estudiamos las revistas de abonados creadas por
las plataformas como instrumento de comunicacién con sus clientes,
analizando detalladamente su contenido y uso para la actividad de
promocién de la oferta y la promocién de abonados. Termina el capitulo
con una breve referencia a las revistas especializadas en el sector de la

television digital y por satélite en el mercado espafiol.
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En el capitulo V (“La produccién audiovisual”) se analiza ésta en
relaciéon con la oferta de las plataformas, toda vez que la producciéon
audiovisual se enmarca dentro de las estrategias de las empresas de
television. Se adentra as{ en el analisis del mercado de programas: la
situacién general del sector de produccion audiovisual y de programas para
la television. A continuacién, se estudia la relaciéon de las producciones
cinematograficas con las diversas televisiones, y mas concretamente con las
plataformas digitales, por la estrecha relaciéon entre el cine y la television.
Asimismo, se realiza el analisis de la labor que desarrollan las empresas
dedicadas al empaquetado de canales tematicos, de las que muchas

participan en el capital social de las plataformas.

El objetivo del capitulo VI (“Estructura econémica y financiera”) es
el analisis econémico de las dos plataformas. Para ello se ofrecen y estudian
algunos de los documentos que constituyen sus cuentas anuales, de forma
aislada primero y, mas adelante, valorando comparativamente los
resultados. Se comprueba asi que aunque los operadores han comenzado a
definir mas claramente su posicion en el mercado (en fase de maduracion

aun), se encuentran lejos de alcanzar la estabilidad econémica.

Como los abonados constituyen la base econémica de esta clase de
television, se hace necesario conocer no sélo su numero, sino también su
perfil sociolégico, forma de consumo que realiza —donde entran en juego
los nuevos métodos de audimetria como el pcture matching— y como se esta
incentivando su consumo. Cuestiones que se tratan en el capitulo VII (“La
respuesta de los destinatarios y expectativas de futuro”) en el que

finalmente se ofrece un estudio de las expectativas que se abren para la
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television digital por satélite y otras ofertas digitales comercializadas a

través de diferentes sistemas de transmision.

No quiero concluir esta breve introduccion sin dejar de agradecer a
todo el personal docente de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complutense de Madrid, especialmente a los profesores del
Departamento de Empresa Informativa, su animo y ejemplo investigador.
Y principalmente al profesor Francisco Iglesias, no sélo por ser director de
este trabajo sino por haber confiado desde el principio en su buen
desarrollo y haberse convertido en fuente inagotable de estimulo y ayuda.
Agradezco, asimismo, a mi familia y a las personas mas cercanas a mi vida
su animo y comprensiéon en los peores momentos, pero a la vez su

exigencia conmigo.
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Capitulo I. Origen de la television digital

1.1. Aparicion de alternativas a la television hertziana

a evolucién histérica de la television, puede estudiarse desde

L diversos niveles de analisis. Entre otras opciones, es posible
escoger, como referencia de su proceso evolutivo, las transformaciones en
los contenidos televisuales, los cambios en las formas de programacién o el
desarrollo de las modalidades de acceso. En estas paginas, estudiaremos esa
evoluciéon desde la perspectiva de los avances tecnoldgicos en la
transmisiéon de sefiales, puesto que las diferencias entre la television
transmitida por ondas hertzianas, por cable o a través de satélite, no son
s6lo tecnoldgicas sino que constituyen distintos sistemas televisuales, tanto
en formas de consumo, programacion y capacidad de oferta como en las

relaciones econémicas que se producen entre los emisores y los receptores.

Los primeros servicios regulares de television utilizaron, como
medio de difusion, la transmisién por ondas hertzianas. En cambio, las
iniciales experiencias de este invento, no se basaron en este modo de
difusion. La television dio sus primeros pasos en Estados Unidos y Europa
en los anos veinte del siglo XX, en una etapa luego conocida como
“prehistoria de la television”, marcada por la realizacién de numerosas
pruebas con las que se pretendian resolver los iniciales problemas técnicos.
En aquellos afios se denominaba “television” a distintos sistemas que,

aunque tenfan en comun el concepto de transmision de imagenes a
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distancia, resultaban muy diferentes en cuanto a técnicas, uso y naturaleza
del material a transmitir'. Era destacable especialmente el sistema
bidireccional llamado “fonovisiéon”, que transmitia de forma combinada
imagen y sonido y permitfa un flujo de informacién entre emisor y receptor
en ambos sentidos, de modo similar al actual videoteléfono. Esta especie de
“television” fue propulsada por las companias telefonicas norteamericanas:
en 1927 la Bell Telephone Company realiz6 diversas pruebas de
“videoteléfono” y en 1930 se establecié una conexion entre las sedes de
Nueva York de las compafifas American Telephone and Telegraph (A.T.T.)
y Bell Telephone. La transmision de este sistema se realizaba a través del
cable y precisaba de altas inversiones que hacian muy dificil su explotacién
comercial, por lo que a finales de los afios treinta en los Estados Unidos se
dej6 de invertir en é1°.

Asimismo, se realizaron pruebas de este servicio en Europa. En
1936, se presentaron las primeras instalaciones de “fonotelevision” entre
Berlin y Leipzig. En Espafia, la primera experiencia de esta television
bidireccional se produjo en Burgos, el 25 de noviembre de 1938, gracias al
Servicio de Correos y Telégrafos aleman que habia obsequiado a la Espafa

. .. .., 3 . .
“nacional” con el servicio de fonovisiéon’. En cualquier caso, fue a partir de

I Cfr. Ruiz del Olmo, Francisco Javier: Origenes de la television en Espaia, Estudios y Ensayos
Universidad de Malaga, Malaga 1997, p. 9.

2 Cfr. Palacio, Manuel: Una historia de la television en Espaia: arqueologia y modernidad, Ed.
Consorcio Madrid 92, Madrid 1992.

3 Los interlocutores en esta primera experiencia de televisiéon bidireccional en Espafia
fueron el general Franco y el comandante Martinez Maza.
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la retirada de la inversion de las companias telefénicas norteamericanas en
esta tecnologia, cuando se afianz6 el modelo de la television por
radiodifusion, es decir, el de una television unidireccional, que transmitia a
través de ondas hertzianas y que orientaba sus contenidos, en los primeros
momentos, hacia el entretenimiento. En los afios treinta “quedé establecido
que el modelo hegemonico de television, y sus aplicaciones sociales, iba a
ser el simétrico al modelo radiofénico, en detrimento de otros usos de la

’ .. 4
tecnologia televisiva™.

De este modo, el modelo de transmision que la television adopté en
Europa y Estados Unidos fue, en primer lugar, por medio de ondas
hertzianas’. BEste modo de transmisién por radiodifusion utiliza energfa
electromagnética que se produce cuando una corriente alterna es
transmitida al espacio a través de una antena y permite la propagacion de
energfa en forma de ondas. La sefial de radiodifusiéon ocupa un ancho de
banda dentro del espectro electromagnético, que estd compuesto por
diferentes bandas, cada una de las cuales presta determinados servicios,
segun lo acordado por la Unién Internacional de Telecomunicaciones
(UIT). Las bandas VHF (Very Hight Frecuency) y UHF (Ultra Hight
Frecuency), son las empleadas para los servicios de television tradicional.
Para que no se produzcan interferencias, la UIT distribuye las bandas por

regiones y cada pafs establece su propio reparto, de manera que cada

4 Palacio, Manuel: op. cit., p. 9.

5 En aquellos afios, solamente Alemania utilizé la transmision por cable. Se planific la
cobertura del territorio nacional y se realizé un plan de enlaces por cable en tres lineas
principales para cubrir todo el pais. En 1936 se inauguré la primera de estas lineas que
quedaron concluidas totalmente en 1941. Era la primera red nacional de television del
mundo. Con la guerra, esta experiencia quedé truncada.
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emisora de television tiene asignada una frecuencia. Las sefiales se
propagan en linea recta, por lo que hay que establecer una red de
retransmisores y enlaces, con objeto de que la sefial que parte del centro
emisor llegue a cubrir todo el territorio de alcance de cada canal. En los
primeros afios de la television, la manera de unir unas sefiales con otras se
efectuaba mediante repetidores terrestres, mientras que hoy es habitual el
uso de satélites con este fin’. Otro de los inconvenientes que presenta la
radiodifusién consiste en que la creaciéon de emisoras de television esta
supeditada a las limitaciones de capacidad del espacio radioeléctrico. Por
este motivo, el nimero de canales es bastante reducido, lo que ha servido
de pretexto a los Gobiernos para ejercer un estrecho control sobre este

medio de comunicacion.

Las emisiones de este modelo televisual se iniciaron en 1928. La
WGY, de la General Electric, fue la primera emisora experimental de
television en el mundo y, ya en 1937, en Estados Unidos, funcionaban
diecisiete emisoras de este tipo. El primer servicio regular, en aquel pais,
comenzd en marzo de 1939 a través de la emisora W2BS de Nueva York,
de la cadena norteamericana National Broadcasting Corporation (NBC).
Pero fue Europa la pionera en esta regularizacion de las emisiones. Asi, el 2
de noviembre de 1936, la inglesa BBC, que realizaba emisiones

experimentales desde 1929, inici6 el primer servicio regular de television del

¢ Para mayor informacién sobre la difusion hertziana: Cfr. Diaz Mancisidor, Alberto: Radio
y television. Introduccion a las nuevas tecnologias, Paraninfo, Madrid 1990; y Cebrian Herreros,
Mariano: Informacion televisiva. Mediaciones, contenidos, expresion rogramacion, Ed. Sintesis

) ) b b

Madrid 1998.
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mundo, emitiendo semanalmente entre quince y veinte horas de

programacion.

Espafa tuvo que esperar hasta el 28 de octubre de 1956, con la
inauguraciéon del Ente Publico Television Espafiola, para disfrutar de esas
emisiones regulares’. Aunque en la década de los treinta en Barcelona,
Sanchez Cordovés habfa realizado los primeros experimentos de
transmisiéon de imagenes, ya en aquellos afios podian encontrarse en
revistas especializadas anuncios en los que se ofrecian las piezas e
instrucciones de montaje para la construccion de televisores de recepcion
mecinica’. Pero no fue hasta 1948, durante la XVI Feria de Muestras
Internacional de Barcelona, cuando se realiz6 con éxito la primera
exhibiciéon puablica de television. Unos meses mas tarde, en Madrid, se
ofrecié6 una nueva demostraciéon con la colocaciéon de receptores en el

Circulo de Bellas Artes, para recibir la transmisién de una corrida de toros.

7 Las fechas de inicio de los servicios regulares de television en los distintos paises varfan
de unos autores a otros. En cualquier caso, se puede establecer la siguiente cronologfa: en
Inglaterra comenzaron en 1936; Francia 1947; Pafses Bajos, 1951; Alemania, 1952; Bélgica
y Dinamarca, 1953; Italia, 1954; Austria, Luxemburgo y Ménaco, 1955; Suecia y Espafia,
1956. En 1962 mas de cincuenta paises disponian de servicios regulares de television. En
este sentido Cfr. Diaz Mancisidor, Alberto: op. cit.; y Vila Fumas, Pere: La television hergiana
en Enropa occidental, Ediciones UPC, Barcelona 1995.

8 En los afios 30 coexistieron dos tipos de sistemas de television: la television mecanica
(que utiliza en su dispositivo de exploraciéon de la imagen elementos mecanicos como el
disco Nipkow) y la television electronica (basada en la exploraciéon de imagen por el tubo
de rayos catodicos y por el iconoscopio). El sistema de television mecanico fue el principal
en la evolucién del medio, por lo menos hasta mediados de los treinta, pero en 1939 sélo
los britanicos emitfan en los dos sistemas, el resto adopto la television electronica. Para la
emisién de la sefial emplea desde sus origenes los sistemas ordinarios de transmisiones
radioeléctricas hertzianas y emitian en las mismas longitudes de onda asignadas a la radio,
es decir, en onda media. También en la segunda mitad de la década de los treinta, todos los
paises, menos el Reino Unido, sustituyeron el uso de la onda media para emitir en la banda
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Esta nueva experiencia fue un fracaso. En 1949, se llev6 a cabo la primera
transmisiéon de pruebas de Television Espafiola, tomando con una camara

el trafico de la Gran Via madrilefia.

Con la regularizaciéon del servicio se consiguié emitir de forma
periédica determinados contenidos, pero el radio de accién al que se llegaba
era muy pequefio ya que la red de repetidores no estaba desarrollada. En
los afos treinta, por ejemplo, las emisiones de la BBC no alcanzaban mas
de cincuenta kilémetros de radio, por lo que se trataba practicamente de un
servicio local de Londres. A principios de los afios cuarenta, la mejora en la
transmisiéon de imagenes fue “una de las principales actividades técnicas,
como consecuencia de la creacion de los servicios regulares y la necesaria

expansion de las emisiones a todo el ambito nacional’”.

Eran abundantes las zonas a las que las emisiones de la television
hertziana no alcanzaban o lo hacfan defectuosamente, bien por el escaso
desarrollo de la red de enlaces, bien por razones topograficas. Para salvar
estas dificultades de recepcion, aparecieron en Estados Unidos las primeras
instalaciones de teledistribuciéon por cable. En 1950, en ILansford,
Pensilvania, se realizé la primera experiencia, la cual pronto se repiti6
dentro de esta zona montafiosa'’. Por aquellos afios también se comenzé a
utilizar el cable en Inglaterra y Bélgica. En un principio, este sistema de

television no se diferencié del anterior nada mas que por el modo de

del VHF, aunque necesitaban una red hertziana de repetidores. (Cfr. Palacio, Manuel: op.
cit.).

9 Faus Belau, Angel: La era audiovisual. Historia de los primeros cien ajios de la radio y la television,
Eiunsa, Barcelona 1995, p. 219.

10 Cft. Vila Fumas, Pere: op. cit., p. 18.
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transmision, ya que a través de él se emitfan los mismos programas de la
television hertziana. Pero, con el tiempo, se fueron incorporando nuevos
contenidos, por lo que se constituyé en una nueva forma de television, que
multiplicaba la oferta y por la que se pagaban abonos mensuales y cuotas de
enganche. Ya no se trataba solamente de llegar donde no lo hacia la

television hertziana.

Por otro lado, en 1962 en Estados Unidos se puso en Orbita el
primer satélite activo, el Telstar, con capacidad para seiscientos canales
telefonicos o bien para uno de television. Con €l se transmitié por primera
vez un programa de television entre América y Europa el 23 de julio de
1962. A partir de ese momento, comenzé en Estados Unidos una
comunicacién regular por medio de satélites, pero la aparicion de estas
alternativas a la distribuciéon por ondas hertzianas no se realizé al mismo

titmo en todos los paises''.

En Espafia, el desarrollo de la red de repetidores por el territorio
nacional fue lento. Hasta febrero de 1959, es decir, poco mas de dos afios
después de la constituciéon de Television Espafiola, no se extendié el
servicio a Barcelona; en 1960 se estableci6 la conexién con Valencia. No
obstante, poco a poco, los repetidores se fueron extendiendo por el pais
hasta que, en 1964, llegaron a Canarias. En 1965, la oferta de canales se
amplié con la inauguracion de la segunda cadena de Television Espafiola,

pero ésta emitfa Unicamente programas previamente ofrecidos por la

1 En los afios 70 surgié en Estados Unidos otra modalidad de distribucion hertziana. Se
trataba de la Multi-point Distribution Services (MDS), que distribuye en frecuencias
diferentes a las de la television hertziana convencional. Su estrecha relacién con los
sistemas de cable nos lleva a analizarla en otro apartado.
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cadena nacional, con unas emisiones diarias de aproximadamente tres
horas. Mas tarde, se fue intercalando programacién especifica con la ya
emitida, hasta que el 15 de noviembre de 1966 comenzé oficialmente la

programacion autéonoma de TVE-2.

Como vemos, la oferta televisual no era amplia, debido —entre otras
causas— a que la legislacién espafiola no dejaba a la iniciativa privada el
camino libre para la creaciéon de emisoras. En realidad, desde 1908, a través
de un Real Decreto, se incluyeron en los monopolios del Estado todos los
servicios de telecomunicaciones existentes y otros procedimientos
semejantes conocidos entonces o que pudieran inventarse en el futuro. La
television, definida como un servicio publico centralizado, era financiada a
través de los presupuestos generales del Estado'. A finales de 1958 se cre6
el Departamento de Publicidad de TVE y en 1965 se derogé el pago del
impuesto directo sobre los receptores de television. La supresion de ese
impuesto fue motivada por su escaso rendimiento y el caracter cultural de
la television. La ley determind, en definitiva, “que no podria exigirse tributo
alguno, cualquiera que fuese su forma o denominacion, por el uso, tenencia

9513

o disfrute de aparatos de television La férmula de financiacidon de la

12 La gestion directa por el Estado de los servicios publicos de radiodifusion y television se
ejerce a través del Ente Publico Radiotelevision Espafiola y la gestién del servicio publico
de television se realiza por la sociedad estatal Television Espafiola, S.A. La reserva a favor
del Estado de la titularidad de la television ha determinado que la television privada se
haya articulado con atreglo a la técnica concesional. Se trata de una gestion indirecta del
servicio publico esencial de television.

13 Baget Herms, Josep M" Historia de la Television en Espaia (1956-1975), Feed-Back
Ediciones, Barcelona 1993, p. 152.
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television publica espafiola se alejé asi del modelo europeo y comenzoé a

basarse en los ingresos publicitarios y la financiacién publica.

Hubo que esperar hasta 1983, con la promulgacion de la Ley del
Tercer Canal que permitia a las Comunidades Auténomas establecer
canales publicos de ambito regional, para que nacieran nuevas emisoras de
television en nuestro pafs'®. Y, en 1988, con la Ley de Televisién Privada se
puso término al monopolio publico, al tiempo que se sent6 la base legal
para la aparicién de los primeros canales privados. Se trataba de una
concesion administrativa a tres cadenas de television hertziana en el
territorio nacional, por periodos de diez afios renovables. De este modo, en
diciembre de 1989 comenzaron las emisiones de Antena 3 Television, en
marzo de 1990 lo hizo Tele 5 y en septiembre del mismo afio Canal +. Las
dos primeras emisoras se financiaban, y siguen haciéndolo, con los ingresos
procedentes de la publicidad. Canal +, codificado, lo hace principalmente a

, 15
través de las cuotas de sus abonados™.

Por otro lado, en enero de 1988 la primera cadena de Television

Espafiola empezo a emitirse al resto del mundo a través del satélite Eutelsat

14 En 1983 se constituyé la television autonémica vasca ETB 1 (en 1986 su segunda
cadena ETB 2); en 1984, la autonémica catalana TV3 (en 1989 su segunda emisora C33);
en 1985, la gallega TVG; en 1989, la autonémica valenciana Canal 9, TeleMadrid y Canal
Sur (Canal 2 Andalucia naci6 el 5 de junio de 1998). En 1989 las televisiones autonémicas
se agruparon en la Federacion de Organismos de Radio y Television Autonémicos (Forta),
que negocia la adquisicion de programas y la venta de publicidad para las emisoras
federadas en determinados casos.

15> Estas televisiones irrumpieron “en una época de racionamiento televisivo. Para ver algo
bastaba con encender el receptor y las posibilidades de eleccién eran minimas. Ahora, el
usuario tiene que preguntarse antes qué quiere ver, y ahf esta, precisamente el reto”,
Noticias de la Comunicacion, n° 1, 22-28 de abril 1991, p. 20.
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1y el 31 de octubre se puso en funcionamiento el Canal América con una

edicién especial destinada a las audiencias americanas de habla hispana.

Pero el espacio televisual espafiol no estaba en realidad tan vacio
como puede desprenderse de las anteriores lineas. Fuera de la legalidad, se
intentaron experiencias alternativas a la television hertziana. El 28 de enero
de 1988, naci6 en Espana la primera television privada, por supuesto al
margen de la Ley. Se trataba de Canal 10 que emitia desde Londres a través
de satélite para evitar las restrictivas leyes espafiolas. Siete meses mas tarde,
el 1 de septiembre, suspendid sus emisiones sin haber alcanzado el menor
éxito.

En cuanto a la television distribuida a través del cable, también
hubo alguna iniciativa, dentro de la legalidad, a comienzos de 1970. La
Compafifa Telefonica Nacional de Espafia obtuvo una concesién para
explotar la television por cable. Se acordé el establecimiento de un sistema
de cable coaxial con nueve canales, usando frecuencias en la banda VHF; la
instalacion del servicio se haria en las ciudades de mas de 50.000 habitantes.
Sin embargo, todo qued6 en un tendido de varios kilémetros de cable

coaxial que nunca entraron en funcionamiento.

Otra vez tuvo que ser al margen de las leyes como se desarrollaran
sistemas alternativos. Surgié en la década de los ochenta el denominado
“video comunitario” en la zona de Levante y en el sur de Espafia. Se
trataba de un sistema que permitia la emision de un programa de television
o una pelicula a través de un magnetoscopio conectado a un conjunto de
hogares por cable coaxial. La cantidad de redes de video comunitario fue

impresionante: “a finales de los afios ochenta convivian gran diversidad de
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videos comunitarios: pequenas redes de television por cable no
considerados videos comunitarios, que atun subsisten; televisiones locales
que por diferentes razones, entre ellas un mayor margen legal, optaron por
el cable en lugar de la emisiéon hertziana como la mayoria de ellas; y, por

1. , . . . ~ : 16
ultimo, videos comunitarios de caracter artesanal y de tamafio reducido” .

También por aquellos anos, concretamente a partit de 1982,
surgieron las televisiones locales por ondas hertzianas. Esta clase de
television se regulé a partir de 1995 por la Ley de Television Local por
ondas terrestres. Configurada como un servicio publico, la prestaciéon de
éste se articulaba con arreglo a la técnica concesional. La ley establecié que
por cada ambito territorial se otorgase una unica concesion aunque, como
excepcion, podrian darse un maximo de dos concesiones en un solo ambito
territorial, cuando esto no resultara incompatible con las disponibilidades
del espectro radioeléctrico. Los municipios podian decidir acometer por si
mismos la gestion del servicio de television local por ondas terrestres. Y, en
cuanto a las televisiones locales por ondas hertzianas que estuvieran
emitiendo con anterioridad al 1 de enero de 1995, se establecié un régimen
transitorio durante el que se podia obtener la correspondiente concesion. Si
en ese plazo no la obtenfan, deberfan dejar de emitir en ocho meses. A
principios de 1999 el gobierno presenté una enmienda a la ley de television
local de 1995, para liberalizar el sector. En esos momentos existian en
Espafa aproximadamente 900 emisoras locales terrestres, de las que sélo
estaban legalizadas 270. Con la reforma de esta ley, la television local por

ondas terrestres dejo de ser definida como un servicio publico, por lo que

16 Alvarez Monzoncillo, J. M*.: Imdgenes de pago, Ed. Fragua, Madrid 1997, p. 194.
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para su puesta en marcha ya no es necesario obtener una concesion
administrativa sino que basta con una mera autorizaciéon. Ademas, no existe
un limite en el numero de emisoras que pueden existir en cada municipio,

pues puede haber tantas como de hecho permita el espacio radioeléctrico.

Como hemos podido observar, los obstaculos que han dificultado
el acceso de nuevos competidores a la television hertziana han sido
diversos. El primero, que el nimero de cadenas que podfan distribuirse a
través de redes hertzianas con coberturas nacionales, por motivos del
espacio radioeléctrico, era limitado. En cada paifs, el nimero maximo de
canales hertzianos tenfa un limite de entre cinco y siete canales. Y, en los
afios noventa, en la mayoria de los pafses europeos se estaba llegando al
techo de capacidad de la red de distribucion. En Espana, por ejemplo, se
tenfan seis canales de cobertura nacional. Hasta esa década, se pensaba que
la tendencia futura irremediablemente no iba en la linea de aumentar la

capacidad, sino mas bien en la explotacién de nuevas vias de distribucion.

Pero desde los dltimos afos del siglo XX, esta situacion cambid a
partir de la aplicacion de la tecnologia digital a la transmisiéon. Gracias a la
digitalizacién y compresion de la sefial se hizo posible la multiplicaciéon de
la capacidad de las redes, a la vez que la mejora de la calidad de la senal, lo
que nos lleva a otra cuestiéon que veremos mas adelante: la television digital
terrestre, que optimiza el espectro radioeléctrico y hace posible la

incorporacién de servicios afiadidos de datos e interactivos.

Otro obstaculo al incremento del nimero de canales hertzianos ha
sido la intervencién, ciertamente severa, de los distintos gobiernos sobre

esta materia dada la extraordinaria influencia que tiene este medio de
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comunicacion. Las barreras de tipo legal sobre la television hertziana se han
mostrado rigidas, aun roto el monopolio estatal con las televisiones
privadas y comenzando la liberalizaciéon de algunos sectores de ésta, como
el de la television local terrestre. Por ultimo, también ha supuesto un freno
la gran aportacion de capital que resulta necesaria para poner en marcha

emisoras hertzianas de una cierta entidad.

Visto lo cual, podemos pasar a analizar con mas detenimiento las
alternativas que surgieron a la television terrestre que ya han quedado

apuntadas.
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1.2. La aplicacion de la fibra éptica a las telecomunicaciones

a television por cable se constituyé en la primera alternativa

L tecnolégica a la transmision por ondas hertzianas.
Actualmente, existen en el mundo mas de doscientos millones de hogares
conectados a este sistema, de los cuales, casi la mitad se encuentran en
Estados Unidos. Como dijimos anteriormente, este tipo de television
respondié, en un primer momento, a la necesidad de mejorar las
condiciones de recepcion de la television hertziana y hacer llegar esta senal
a comunidades donde no podia recibirse debido a las condiciones
topograficas del area en el que se encontraban situadas. A lo largo de los
afios, la tecnologia y los usos de esta television fueron evolucionando hasta
convertirse en un nuevo sistema televisual. Como veremos mas adelante, a
partir de 1970, logré aplicaciones verdaderamente novedosas. Las actuales
redes de television por cable “ya no son simples estructuras ramificadas de
distribucién de una sefal, sino que constituyen auténticas redes de
telecomunicaciones polivalentes. No deben, pues, imaginarse como una

. . s 17
gigantesca “antena colectiva”, puesto que son mucho mas que eso” .

En el momento de su apariciéon, la television por cable
tecnolégicamente “aparecfa para algunos como un procedimiento casi
retrogrado; sus razones tenfan, puesto que implica el abandono, por lo

menos parcial, de la telegrafia sin hilo, esa mirifica THS en el periodo entre

17 Arifio, Gaspar; Aguilera, Lucia y De la Cuétara, |.M.: Las telecomunicaciones por cable. Su
regulacion presente y futura, Ed. Marcial Pons, Madrid 1996, p. 81.
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»18 Fste

ambas guerras, pasada todavia por una novedad casi milagrosa
sistema de difusion, consiste en la transmision de las sefales de television y
radio, desde un centro emisor hasta el receptor, sin mediar captacion previa
por antena. Inicialmente, se realizaba a través del cable coaxial que, por su
estrechez de banda, permitfa un nimero de canales bastante reducido.
Desde los afios ochenta y, sobre todo, en los noventa, se fue sustituyendo
el uso de este cable por el de fibra éptica que, basado en los tratamientos
de luz para distribuir las sefales, incrementa la capacidad de canales y
ademas evita las interferencias. Tiene una capacidad equivalente a
centenares de cables coaxiales, pero es un transmisor mas caro, por lo que
es habitual la combinacién de la fibra 6ptica con el cable coaxial, en redes
hibridas, utilizando la primera para la red troncal del sistema y el cable
coaxial para el enlace entre ésta y los domicilios de los hogares abonados”.

Ademas, este medio de transmisién, permite el desarrollo de la

. ., . . . . - 20
comunicacion en ambas direcciones, es decir, la interactividad™.

18 Pigeat, Henti: La felevision por cable empieza masiana, Ed. Tecnos Fundesco, Madrid 1985,
p. 21.

19 En los sistemas de television por cable se utilizan dos tasas de penetracion diferentes
con distintas significaciones Pot un lado, la asa de penetracion hogares cableados/ hogares con
television: este indice indica esencialmente el nivel de desarrollo industrial del cableado, y es
util sobre todo para los difusores con vistas a analizar el impacto del cable sobre el
mercado global de la televisién. Por otro lado, la fasa de penetracion hogares abonados/ hogares
cableados: este indice es esencialmente significativo de la eficacia comercial de los
operadores de redes. Eficacia que es el resultado de diferentes factores: atractivo del
paquete de canales oftecido, precio del abono, etc. (Llange, André: “El cable en Europa”,
pp. 405-412, en Benavides Delgado, Juan (ed.): E/ debate de la Comunicacidn, Fundacion
General de la UCM, Madrid 1998, p. 400).

20 Para una explicacion mas detallada de los aspectos técnicos de la television por cable,
cfr. Cebrian Herreros, Matiano: Informacion televisiva... op. cit., 1998, pp. 100-108; Lopez-
Escobar, Esteban y Bertrand, Claude-Jean: La felevision por cable en América y Eunropa,
Fundesco, Madrid 1986; y VV.AA.: Television por cable en Bélgica, Estados Unidos, Francia y
Reino Unide, Ministerio de Fomento, Madrid 1996.
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Como ya vimos, fue en 1950 en Landsford, Pensilvania, cuando se
realizé la primera experiencia de distribuciéon de television por cable. La
iniciativa surgi6é de los comerciantes de aparatos de television de la ciudad
que, como podemos imaginar, tenfan dificultades con este negocio al no
poderse captar correctamente en esta zona las sefiales de la television
hertziana. Instalaron una antena de treinta metros en una colina cercana
con la que podian recibir las emisoras de Filadelfia. A través de un cable
coaxial, que bajaba desde la colina hasta los hogares de la ciudad, se hacfa
llegar a los domicilios la sefal recibida. Cada vivienda debia pagar una
determinada cantidad por la instalacién técnica y una cuota mensual por la

recepcion del servicio.

En aquellos afos, la Comisiéon Federal de Telecomunicaciones
norteamericana (FCC), habia paralizado la concesion de licencias para la
television hertziana. Por este motivo, se pensaba que esos primeros
sistemas de cable no eran mas que una solucién temporal a la falta de
canales en algunas 4areas, hasta que se permitiera la creaciéon de nuevas
emisoras locales. Las autoridades fueron bastante permisivas con la
creacion de este sistema de television. Pero cuando en 1952 se concedieron
de nuevo licencias y se establecieron mas estaciones locales, los usuarios del
cable no se mostraron dispuestos a abandonar el nuevo sistema,
principalmente por dos motivos. En primer lugar, porque el cable les
ofrecia entre dos y cinco canales adicionales. Y, en segundo lugar, porque
muchas de las nuevas emisoras hertzianas, instaladas a partir de 1952,
transmitfan en la banda UHF, por lo que ademas de tener una sefial mas

borrosa que las de VHF, los receptores de television que normalmente se
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utilizaban no podian recibirlas sin un adaptador especial. Estos factores

contribuyeron a un desarrollo mas rapido del cable.

Por otro lado, al cable le salieron competidores. Surgieron otras
iniciativas cuyo objetivo era también el de proporcionar la cobertura de la
seflal de television a zonas aisladas. Se instalaron amplificadores y
repetidores e incluso se utilizaron satélites para hacer llegar la sefial
hertziana. Estas instalaciones se hacfan de forma gratuita para el
telespectador ya que, normalmente, eran las propias emisoras de television
hertziana las que financiaban estos proyectos con el fin de conseguir una
audiencia adicional”’. No obstante, el cable se iba perfeccionando y
aumentaba su capacidad para distribuir un mayor numero de canales: en los
primeros afios sesenta podia transmitir hasta diez. De este modo, algunos
sistemas comenzaron a difundir algo mas que las sefiales de las televisiones
hertzianas, por ejemplo, servicios musicales. Cuando el cable inici6 la
introducciéon de estos servicios, por muy sencillos que fueran, y de
programas de producciéon propia, se emprendié una nueva etapa en el

desarrollo de la television por cable conocida como de “cable activo”™®,

A partir de los afos sesenta, aumentaron las limitaciones legales que
se impusieron a la extension del cable. La idea de la FCC era proteger a las
emisoras hertzianas. I.a consecuencia de todo ello fue la paralizacion,
durante un tiempo, del crecimiento y desarrollo de la televisiéon por cable

en los grandes mercados. Las capacidades tecnoldgicas estaban dispuestas,

21 Cfr. Lopez-Escobar, Esteban y Bertrand, Claude-Jean: op. cit.

22 Hasta ese momento se trataba de una etapa denominada de cable pasivo ya que solamente
era una prolongacién del sistema de television hertziano.
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pero “en realidad una tecnologia no se desarrolla por el hecho de existir
sino porque se han cumplido las condiciones econémicas de su desarrollo.
Ahora bien, las condiciones econémicas dependen de las reglas del juego

juridico y del margen de eleccién que deja a las iniciativas™™.

En Estados Unidos el estancamiento econémico y legal de estos
sistemas de cable se mantuvo hasta mediados de la década de los setenta. A
partir de ese momento, las condiciones cambiaron. Por un lado, entre 1977
y 1980 se eliminaron las restricciones legales que se habfan impuesto a la
expansion del cable. Por otro, se incorporaron a la programacion de los
sistemas de cable canales que provenian de los satélites, lo cual supuso una
multiplicacién de la oferta. En 1975, la empresa Time Inc. ofrecié a los
sistemas de cable un canal, Home Box Office (HBO), distribuido a través
del satélite, por el que se emitfan largometrajes sin cortes publicitarios. Para
la recepcion de este canal, los abonados al cable debfan pagar una cuota
mensual adicional. Los operadores encontraron de este modo una nueva
fuente de ingresos. Asimismo, los suscriptores mostraron su disposicion a
pagar por esta clase de oferta, a la que se fueron sumando otras similares,
revelando el rechazo que existia hacia la presion publicitaria y a la

programacion de la television generalista.

De esta manera, surgieron canales exclusivamente dedicados al cine,
al deporte y a la vez aumentaron las suscripciones en las grandes ciudades.
Las cifras demuestran que la television de pago potencié el desarrollo y
crecimiento de las redes de cable. En 1960 existian en Estados Unidos 640

redes de cable a las que estaban abonados 650.000 hogares; en 1970, el

23 Pigeat, Henri: op. cit., p. 24.
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nimero de redes aumenté a 2.500 y eran 4,5 millones los hogares
abonados. Para 1980, una vez introducida y potenciada esta television de
pago, las redes eran mas de 4.000 y contaban con 16 millones de

abonados®.

Es curioso resaltar, por otro lado, el inicio en los afios setenta de la
distribucion televisiva a través de los sistemas denominados Multi-point
Distribution Services (MDS). Si en los cincuenta se desarroll6 la television
por cable para hacer llegar las sefiales hertzianas a zonas de sombra, veinte
afios mas tarde algunas empresas comenzaron a emitir, a través de ondas
hertzianas en la banda Super Hight Frecuency (SHF) los programas de los

grandes proveedores de cable hacia las zonas no cableadas™.

Volviendo al caso europeo, donde los sistemas de television por
cable estan menos extendidos que en Estados Unidos debido a que su
implantacion ha sido mas lenta, exceptuando los casos de Bélgica, Alemania
y, en menor medida, del Reino Unido, encontramos en el continente tres
tipos de situaciones que coexisten, en relacion con las redes de television

26

por cable™. Por un lado, se encuentran los paises en los que el cable esta

introducido desde los afios sesenta y setenta y, su explotacién, es

24 Bertrand, Claude-Jean: La zelevision en Estados Unidos. ;Qué nos puede enseiiar?, Ediciones
Rialp, Madrid 1992, p. 29.

25 Hstas micro-ondas, se propagan desde un emisor central, con destino a pequefias
antenas colocadas en las casas de los usuarios. Ha sido denominado wireless cable, es decir,
el “cable sin cable”. En 1970, la FCC atribuy6 un canal de televisién distribuido por este
sistema en cincuenta ciudades norteamericanas. En 1983 autorizé, en numerosas ciudades,
dos servicios MDS pudiendo utilizar cada uno cuatro canales. Asi nacié el Multi-channel
Multi-point Distribution Services (MMDS). Un MMDS puede reunir mas de treinta
canales (basicos y de pago).

26 Cfr. Vila Fumas, Pere: op. cit.
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culturalmente un hecho asumido por los usuarios. Por otro lado, existen
paises que comenzaron a implantar las infraestructuras de este sistema en la
década de los noventa y en los que, poco a poco, se esta introduciendo a
escala comercial. Por dltimo, estan los paises que aun no tienen la
infraestructura desarrollada y esta forma de distribucién de television

practicamente no existe.

A finales de la década de los sesenta, operaban en Bélgica redes de
cable de cierta envergadura. Veinte afios después, los gobiernos de Francia,
Alemania y Reino Unido lanzaron “planes de cable” en sus respectivos
paises. Unicamente el proyecto aleman tuvo éxito. Los otros dos, no dieron
resultados mas que muy tardiamente: en Francia el cable fue frenado por el
lanzamiento de las cadenas privadas hertzianas y en el Reino Unido, el éxito
ha sido del satélite como resultado de una estrategia coherente de oferta

que el cable no habia llegado a lograr”.

En Bélgica, se aliaron dos factores que aceleraron la implantacion
de la television por cable. Uno de ellos fue las pésimas condiciones de
recepcion de la television hertziana en algunas zonas del pais. El otro, quiza
mas determinante, la situacion geografico-lingtistica, por la que existe gran
facilidad para el consumo de programas procedentes de los paises vecinos.
La primera red de cable se instalé en 1961 en la ciudad de Namur.
Rapidamente, la red se fue extendiendo por el resto del pafs principalmente

en las zonas con mas alta densidad de poblacion.

27 Lange, André: op. cit., en Benavides Delgado, Juan (ed.): op. cit., p. 405.
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De igual modo, en Gran Bretafia existifan instalaciones de red de
cable en los afnos sesenta, en forma de pequefios operadores locales. Pero
las leyes inglesas frenaron el desarrollo de éstas y su utilidad fue la de
ofrecer la misma programacion que la television hertziana en las zonas de
dificil cobertura. Desde mediados de los afios ochenta, se fomentd la
creacion de redes de banda ancha. Para entonces, los inversores britanicos
habfan perdido el interés por el cable y fijaban su mirada en los sistemas de
satélite, especialmente en los de distribucién directa al hogar. En cualquier
caso, el cable recibié en este pais un gran impulso en 1991, cuando se
permiti6 a las redes prestar servicios integrados de voz, datos e imagenes a
través de un mismo cable. Desde que los sistemas de cable ofrecieron
servicios de telefonfa, el nimero de hogares abonados se triplico entre 1990
y 1994, y alcanz6é un millén de abonados a principios de 1995 y dos
millones en julio de 1997. Desde finales de 1995, el nimero de hogares
abonados a los servicios de telefonia de los operadores de cable ha

sobrepasado al nimero de abonados a servicios de television.

En Francia, en la década de los setenta se contemplaba la existencia
de redes de television por cable como un elemento de mejora de la sefial
hertziana, hasta que, en 1982, el gobierno puso en marcha el Plan Cable. La
idea era cablear, con fibra 6ptica, quince millones de hogares en quince
afios. No se trataba de hacer llegar mas canales de televisioén a los usuarios
sino que, con el tiempo, se prevefa la posibilidad de realizar conexiones
telematicas a través de este sistema y la oferta de servicios interactivos. Las
dificultades que fueron apareciendo, hicieron que los objetivos iniciales
fueran abandonados. A partir de 1985 se utiliz6 en la construccion de esta

red el cable coaxial en vez de la fibra optica y en 1986 se congeld este plan.
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Desde ese momento, se permiti6 la creaciéon de pequefios operadores de

cable dentro de un sistema mas liberal.

En la Republica Federal de Alemania se inicié en 1984 el desarrollo
de un proyecto del gobierno para cablear todo el pais. L.a operacién fue un
éxito, debido, en gran parte, a que el cableado coincidi6 con la creaciéon de
nuevas emisoras de television que durante los primeros afios sélo se podian
recibir a través de estas redes. La demanda aument6 y fue el principal factor

que fortalecio la implantacion de la television por cable en el pais.

Como vimos anteriormente a comienzos de 1970 Telefénica quiso
obtener en Espafia una concesion para explotar la television por cable. Las
conversaciones, desde entonces, con la Direccion General de Radiodifusion
y Television, concluyeron en un acuerdo firmado el 10 de agosto de 1972.
Telefénica se comprometio a instalar en el plazo de un afio y medio una
red de cable coaxial capaz de distribuir nueve canales de television en dos
zonas de ocho kilémetros cuadrados de Madrid y Barcelona, y en tres afios
se ampliaria el servicio a Valencia, San Sebastian, Bilbao, Sevilla y Toledo.
Ademas, en el acuerdo se requeria que la instalacion permitiera recibir las
seflales mediante los televisores de cualquier marca existentes en el
mercado. Television Espafiola se encargaria de la programacion de algunos
canales: ofrecerfa, por el cable, las emisiones de sus dos canales ya
existentes, a los que se sumarfa un tercer canal, también de contenidos
generalistas, y un cuarto especializado en temas culturales y al servicio de

fines educativos en ciertas horas, pero este proyecto nunca llegd a término.

A finales de los afios setenta y, sobre todo, en los ochenta, se

desarrollaron en nuestro pais los videos comunitarios. Estos sistemas
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distribufan a través del cable la sefial procedente de un magnetoscopio a
todo un edificio, aunque era muy comun que se encontraran
interconectados dos o mas bloques de viviendas cercanos. A través de ellos
se ofrecfan a los abonados peliculas de video, cuyos derechos de emision
no se pagaban. Los factores que impulsaron la creacién de estos videos
comunitarios fueron diversos. Entre otros, se apuntan principalmente “los
elevados precios de los magnetoscopios en los inicios de los afios ochenta
(legaron a superar las cien mil pesetas); los elevados costes de alquiler de
peliculas para las capas sociales con menor poder adquisitivo y la escasa
disponibilidad de videoclubes en las zonas rurales y en los barrios mas
desfavorecidos de las ciudades; y la demanda de ficciéon por parte de los
espectadores ya que las dos cadenas nacionales de television emitfan un

nimero reducido de largometrajes™

. Con el tiempo algunos de estos
sistemas se fueron reconvirtiendo y comenzaron a producir programas

locales e incluso a ofrecer varios canales.

El Tribunal Supremo sentencio, a favor del video comunitario, que
éste no afectaba a los intereses publicos ni estaba legislativamente regulado,
por lo que la Administracién no podia impedir su actividad. En 1987, con
la Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones (LOT), el video
comunitario quedé definido como las “instalaciones que, sin conexioén a
redes exteriores y sin utilizar el dominio publico, presten servicio en un
vehiculo, en un inmueble, en una comunidad de propietarios [..] o en una

9529

manzana urbana de fincas colindantes Estos sistemas quedaron

28 Alvarez Monzoncillo, J.M.: op. cit., p. 193.

2 Articulo 25.3 de la Ley de Ordenacion de Telecomunicaciones de 1987.
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permitidos siempre que las redes no cruzaran una via publica, pero las
restricciones impuestas por esta ley, junto con las de la ley de Propiedad
Intelectual del mismo afio, provocaron el comienzo de la decadencia del

video comunitatrio.

Por otro lado, en la LOT también se precisaba que para el inicio de
la actividad de una television por cable, era necesario obtener previamente
una concesion administrativa. Pero esta concesién, no podia solicitarse
mientras el Estado no regulase este sistema de distribucion, lo cual impidié
la existencia legal de la television por cable en Espafa en aquellos afios, que
pese a todo se desarroll6 en la ilegalidad.

Una de las primeras experiencias de television por cable en nuestro
pais fue la de un pueblo catalan, Vilada, a mediados de los afios ochenta™.
Situado en un valle, la recepcion de las emisiones de la television hertziana
era pésima y s6lo captaban la sefial de TVE1. Aprovechando que en el
pueblo se estaban realizando obras de alcantarillado, el municipio instalé un
cable coaxial con capacidad para treinta canales de television. Gracias a
esta red, comenzaron a recibir las emisiones de la segunda cadena de
Television Espafiola y las de la Television autonémica catalana (TV3).

Otras ciudades siguieron este ejemplo.

En 1994, el Tribunal Constitucional legaliz6 la television por cable
hasta que el Estado no aprobase la ley sectorial, puesto que, ante la ausencia

de ésta, no se podian impedir tales actividades que suponian el ejercicio

30 Lépez-Escobar, Esteban y Bertrand, Claude-Jean: op. cit., p. 162-163.
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publico de derechos constitucionales®. Desde enero de ese afio, fue posible
establecer legalmente empresas de television por cable a partir de la
obtencién de una licencia municipal. En aquel momento, se asociaron las
empresas mas serias ya existentes pero quedaron muchas pequefas
empresas que siguieron actuando en régimen de economia sumergida. A
mediados de 1994, y aunque los datos no pueden ser del todo fiables, se
contabilizaban unos 600 sistemas de cable en Espafia con
aproximadamente 150.000 abonados. Las nuevas televisiones por cable que
arrancaron en enero de 1994 eran de mayor envergadura y contaban, en la
mayoria de los casos, con la colaboracién y participaciéon municipal. Al
contrario que los anteriores sistemas, éstos utilizaban la fibra Optica y

buscaron su campo de actuacién en grandes ciudades.

Un afo después, se aprobo la ley reguladora del cable, aunque su
objeto iba mas alla de los servicios de difusion de television, al quedar
referida a las telecomunicaciones™. FEsta ley definié el servicio de
telecomunicaciones por cable como un servicio publico de titularidad

estatal que se presta por demarcaciones territoriales™. En el articulo

31 Hasta esta sentencia del Tribunal Constitucional, diversas leyes, como la ya mencionada
LOT, la Ley de Televisiones Privadas de 1988 y la ley de Reforma de la LOT de 1992,
mantuvieron la prohibicién del cable mediante el artificio de incluirlo en la declaracion de
servicio puablico de titularidad estatal y no regularlo. Lo dnico que se regul6 —para
restringirlo — en 1987, como ya hemos visto, fue el video comunitario, germen de las redes
de television por cable. (Cfr. Arifio, Gaspar; Aguilera, Lucfa y De la Cuétara, J.M.: op. cit,,

p. 63).
32 Ley 42/1995, de 22 de diciembre, de las telecomunicaciones por cable, (BOE n° 306, de
23 de diciembre de 1995).

3 Segun la propia ley una demarcacién es el ambito territorial continuo en el que el
operador de cable puede prestar el servicio. Deben comprender como minimo una
poblacién de cincuenta mil habitantes y ninguna podra sobrepasar una poblacién de dos
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primero se precis6 qué se entendia por este servicio: “el conjunto de
servicios de telecomunicaciones consistente en el suministto o en el
intercambio de informacién en forma de imagenes, sonidos, textos,
graficos o combinaciones de ellos, que se prestan al puablico en sus
domicilios o dependencias de forma integrada mediante redes de cable”.
Dentro de estos servicios se incluy6 el de telefonia basica™. Por cada
demarcacion se asignaron dos operadores, uno de los cuales es Telefonica y
un segundo que surgié de la adjudicacion de los diversos concursos
publicos. Segun la propia ley, esta restricciéon al nimero de operadores por
demarcacion, obedece a razones de tipo econémico, por la inviabilidad de
la operacién en el supuesto de que proliferara el nimero de operadores, en
atencion al elevado importe de la inversion que estos deben efectuar. Desde
aquel momento, Telefénica podia comenzar a prestar el servicio una vez
transcurridos nueve meses desde la resolucién del concurso en cada

demarcacion.

Algunos aspectos de esta ley fueron modificados en 1996 por el
Real Decreto-ley de Liberalizacion de las Telecomunicaciones, y fue
desarrollada por el Reglamento Técnico y de Prestacion del Servicio de
Telecomunicaciones por Cable. Entre los cambios, se introdujeron algunas
alteraciones del ambito de las demarcaciones, el incremento del plazo de la
concesién a los operadores de red de quince a veinticinco afios, y el

aumento de nueve a veinticuatro meses de la demora de actuacién impuesta

millones. Por tanto, a las demarcaciones se le imponen unos limites territoriales
(continuidad del territorio que abarque) y poblacionales.

3 Los operadores pueden ofrecer este servicio desde su liberalizacion el 1 de diciembre de
1998.
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a Telefénica frente a sus competidores, con el fin de favorecer la

. ., 3
implantacién de los nuevos operadores >,

Por otro lado, algunas de las televisiones por cable que ya estaban
en funcionamiento antes de 1995, han seguido ofreciendo sus servicios con
licencias provisionales, otras obtuvieron permisos para continuar
trabajando y compitiendo con los nuevos operadores y varias se han aliado

con estas nuevas redes.

A finales de febrero de 1997, el Ministerio de Fomento comenzé la
convocatoria de los concursos para la adjudicacion de los servicios de
telecomunicaciones por cable, tal y como quedaban estipulados en la ley.
Los primeros que se convocaron fueron los de las tres demarcaciones de
Catalufia y la de Castilla y Leén. En 1998, se finalizé el proceso de
adjudicacion de las 43 demarcaciones constituidas en Espafia, aunque
algunos concursos quedaron desiertos™. las principales empresas
concesionarias —Cableuropa, Endesa y Telecom Italia, ademas de
Telefénica—, comprometieron en total una inversion de un billén y medio

de pesetas en los diez afios siguientes a la adjudicacion del concurso.

En estas redes de cable han intervenido, o han mostrado su deseo
de hacerlo, diversos tipos de empresas, principalmente las acostumbradas a

operar o financiar infraestructuras publicas (como las compaiias

%En cualquier caso, Telefénica partia de una posicién de privilegio gracias al Plan Foton
que estaba ejecutando desde 1993, el cual consistia en desplegar redes de fibra 6ptica en las
poblaciones de mas de 50.000 habitantes. La fracasada alianza entre Prisa y Telefénica, a
través de la empresa Cablevision (cuya constitucion fue autorizada el 1 de marzo de 1996
para desarrollar la television por cable), demostré la importancia estratégica de esta red de
fibra éptica.

3 En concreto, los concursos de Castilla-I.a Mancha, Ibiza-Formentera y Extremadura.
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telefonicas, eléctricas, constructoras y grandes bancos), que se interesan por
la enorme inversion prevista en las nuevas infraestructuras de cable.
Ademas, las telefénicas aportan su experiencia en la operacion de redes
conmutadas y en sistemas de facturacion. También atrae a las productoras
audiovisuales y empresas de ocio interactivo, las cuales quieren colocar sus
excedentes y comercializar sus productos. En general, muchas empresas
son atraidas por este sector “unas porque cuentan con una gran liquidez de
capitales y han diseflado una politica de diversificacion; otras porque
cuentan con activos necesarios para apostar a largo plazo; otras porque
conocen el negocio de suministros al hogar y su atencién, y cuentan con
una importante red comercial y de distribucion; otras porque es su mercado
de expansioén natural al proceder del campo de la comunicacién y otros
grupos extranjeros porque conocen el negocio y necesitan exportar sus

: 37
recetas milagrosas™".

Desde la constitucién de las primeras redes de cable en Estados
Unidos y Europa, los cambios en este sistema televisual han sido notables y
cada vez se ha separado mas del modelo de la television terrestre. El
consumo de televisiéon se empezd a relacionar con las rentas familiares y la

multiplicaciéon de canales fue constante.

En general, la television por cable ofrece diversas ventajas frente a
la hertziana. Por wun lado, asegura una mejor recepcion de las
emisiones, sin interferencias; por otro, multiplica las posibilidades de
programas ya que, en comparacion a la radiodifusién anterior, esta

television no esta limitada a las bandas de frecuencia disponibles. Los

37 Alvarez Monzoncillo, J.M.: op. cit., p. 217.
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primeros cables podian proporcionar entre 13 y 30 canales pero hoy, con el
uso de la fibra optica, las posibilidades son practicamente ilimitadas.
Ademas, los sistemas de cable facilitan el acceso a la televisién informativa
y la centrada en cuestiones locales. Por ultimo, ofrece a domicilio una
variada oferta de servicios, como telefonfa o telebanca, gracias a su
bidireccionalidad, es decir, los llamados “servicios de valor afiadido™. La
distribuciéon de los programas clasicos de la radiodifusién, incluso los
canales temadticos, no son mdas que una pequefa parte de la oferta
disponible. Todos estos cambios modifican plenamente el sentido de la

television.

La bidireccionalidad permite la oferta de los servicios interactivos,
los cuales “precisan de elementos inteligentes situados en los Centros de
Distribucién, capaces de dialogar con los puntos de terminacién de red”™”.
Se hace posible establecer un sistema reciproco de comunicaciéon que
permite al abonado dirigir sus mensajes a la central del sistema de cable.
Cada vez mas, para ser rentable, la television por cable necesita de estos
nuevos servicios que se afaden al de la distribucién de productos

audiovisuales, ademas de la explotaciéon de nuevas formas de consumo

¥ Los servicios de valor afiadido “nacen de la fusién de la informatica y las
comunicaciones, y su caracteristica basica es la diversidad y la creatividad. Consisten en
organizar la informacién que se transmite de una determinada manera, la cual ofrece una
utilidad al usuario (ahi esta el valor afiadido) que antes no existfa. Los buzones o
transacciones electronicas, el telecontrol o el teleproceso, los representan perfectamente en
el mundo de la transmisién de datos, al tiempo que la teleconferencia o los servicios de
mensajerfa electrénica lo hacen para la voz. Es facil comprender que la imaginacién y la
tecnologia, de la mano, pueden crear muchisimas vatiantes de estos servicios sobre la base
de una red invariable” (Arifio, Gaspar; Aguilera, Lucia y De la Cuétara, J.M.: op. cit., p.
111-112).

¥ VV.AA.: Television por cable... op. cit., 1996, p. 5.
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audiovisual como son el pay per view (PPV) o el video on demand (VOD), en
cuya explicacion nos detendremos mas adelante. El servicio mas codiciado
por los cableoperadores es el telefénico aunque, la oferta de Internet a alta
velocidad a través de estas redes, esta demostrando ser también una gran
oportunidad para obtener ingresos adicionales. En cualquier caso, de lo
primero que se deben preocupar los operadores para que su negocio sea
rentable, es en hacer superar el miedo y rechazo por parte de la sociedad, a

esta “nueva” tecnologfa.

Ahora, el mas reciente reto del cable es la aplicacion de la
tecnologfa digital a la transmisiéon de las sefiales televisuales. Las grandes
empresas del cable no tardaron en organizar una estrategia frente a la
llegada de la television digital y algunos sistemas ya transmiten de este
modo sus seflales. Como es logico, mas adelante nos detendremos en el
analisis de las consecuencias de la digitalizaciéon y sus aplicaciones a la

television.
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1.3. La television por satélite

omo ya dijimos, el 23 de julio de 1962 se transmitid

C por primera vez un programa de television a través del

satélite Telstar entre América y Europa. Con este acontecimiento se dio
comienzo a una comunicacién regular utilizando este medio de
transmision. Gracias al satélite, se superd la limitacion de cobertura de las
sefiales hertzianas. Fstas tienen como limite méaximo de recepciéon 150
kilémetros desde el punto de transmision, aunque puede haber obstaculos
fisicos que limiten este alcance. Los satélites de comunicaciéon ofrecen
anchuras de banda muy amplias y con un solo satélite se puede cubrir una
gran parte de la superficie terrestre. Ademas hay otra consideracion
adicional de orden econémico que favorece al satélite frente a otras técnicas
y es que “la comunicaciéon por satélite es insensible al factor costo-
distancia”*. Con ellos se pueden recibir programas procedentes del exterior
y enviar los programas nacionales a otros paises, utilizando satélites

nacionales e incluso satélites extranjeros.

Pero, squé es un satélite de comunicaciones? Se puede decir que es
una estacion de enlace situada en el espacio. Su utilizaciéon para la television
111 : ,1: ;. . .

exige que el satélite esté siempre en el mismo punto del cielo, de manera
que podamos dirigir una antena a unas coordenadas espaciales fijas. Por

eso, es menester que el satélite recorra una Orbita circular completa en

40 Ploman, Edward W.: Satélites de comunicacion. Inicio de una nueva era, Ediciones G. Gili,
México 1985, p. 72.
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veinticuatro horas en el plano del ecuador terrestre”"!

. Este tipo de satélites,
geoestacionarios, tienen una posicion fija asignada por la World

Administrative Radio Conference (WARC).

En forma de conexién electromagnética llegan al satélite enlaces
ascendentes de sefales desde estaciones terrenas (uplinks), que son
convertidas, amplificadas y devueltas a tierra por medio de un enlace
descendente (downlinks). El satélite puede reenviar las sefales hacia una
antena terrestre receptora para que, posteriormente, se redistribuyan por
onda hertziana o por cable, o bien, puede enviarlas directamente a una
antena situada en el hogar de cada usuario. Por lo tanto, estamos hablando
de dos tipos diferentes de servicios de satélite, aunque los servicios
existentes son mas amplios que estos en los que nos vamos a centrar. Por
un lado, el satélite puede utilizarse para hacer llegar las sefales recibidas
desde un centro emisor a diferentes emisoras de television, que después
reemitiran la sefial. Por otro, es posible enviar directamente las sefiales
desde el satélite a cada uno de los hogares, usando para la recepcion
antenas parabolicas individuales o colectivas®. El acceso a estas sefiales

puede ser en unos casos de forma abierta y en otros mediante suscripcion.

Esta ultima modalidad de transmision, a la que se dio el nombre

Direct Broadcasting Satellite (DBS), fue autorizada en 1977 por la Union

' De Boeck, Willy: Television por satélite, Instituto Oficial de Radiotelevisiéon Espafiola,
Madrid 1993, p.10.

42 Dentro del caso de la recepcion colectiva se encuentra la Satellite-served Master
Antenna Television (SMATV). Se inicié en Estados Unidos para captar los programas
procedentes de los satélites, por comunidades que no deseaban pagar a las redes de cable
por recibitlos, o les era imposible ya que el cable no llegaba a su zona. Normalmente, se
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Internacional de Telecomunicaciones (UIT)*. La radiodifusién directa por
satélite se caracteriza por su capacidad de servir programas a vastas zonas
supranacionales a un costo relativamente reducido, ofreciendo asi
importantes ventajas para la cobertura de zonas de sombra, sobre todo
desde que el coste de instalacion de las antenas de recepcioén para los
hogares se ha abaratado. Estos satélites DBS tenfan previsto su lanzamiento

a partir de la segunda mitad de 1987.

Visto en qué consiste la transmisiéon por satélite, podemos estudiar
ya cual ha sido la evoluciéon seguida por este sistema y sus aplicaciones a la
television: “en lo concerniente a la telecomunicacion, hubo que esperar
hasta 1945, afio en que Arthur C. Clarke, en un articulo publicado en la
revista “Wireless World”, llamaba la atencion del mundo de las
telecomunicaciones sobre las posibilidades de los hasta entonces
hipotéticos satélites artificiales. Pero en aquella época no se disponia de
fuentes de energfa suficientes para obtener la potencia capaz de poner en

6tbita un objeto”*

. En 1958 se puso en 6rbita en Estados Unidos el satélite
Score, lanzado por el ejército y destinado a experimentar transmisiones de
informacién de un punto a otro del globo. Dos afios mas tarde se lanzé el
Ecol, con el que se realizaron las primeras pruebas de television. Pero no

fue hasta 1962 cuando se realiz6 la primera transmisiéon de television por

satélite entre Estados Unidos y Europa.

encuentra en urbanizaciones que compran una antena y la sefial se distribuye por una red
de cable que no sale de aquella.

43 Para mas informacion relativa a las transmisiones por satélite, cfr. Cebrian Herreros,
Mariano: Informacion televisiva... op. cit., 1998, pp. 104-105.

# De Boeck, Willy: op. cit, p.7.
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En aquellos afios, se crearon las grandes organizaciones
internacionales para gestionar los servicios de comunicaciéon por satélite.
En el Congreso estadounidense se acordé que para desarrollar las
aplicaciones de las comunicaciones via satélite la manera mas eficaz de
alcanzar resultados positivos consistia en implicar a los grandes grupos
privados que operaban en las comunicaciones electrénicas. De esta manera,
se cre6 en 1963 la Commmunication Satellite Corporation (Comsat), participada en
un 61 % por companias telefonicas estadounidenses y el resto por varios
paises. El objetivo de esta empresa era el de crear una red comercial de
comunicaciones por satélite a escala mundial. Promovido por Comsat,
naci6 en 1964 el consorcio Internacional de Telecomunicaciones via
Satélite, Intelsat, en el que participaban 75 paises (en la actualidad son mas
de 100). El primer satélite creado por este consorcio se lanzé en 1965; se
trataba del Early Bird, que fue el primer satélite comercial puesto en el

espacio.

Hasta mediados de la década de los ochenta Intelsat operd en las
comunicaciones a escala internacional disfrutando de una posicion de
monopolio que se rompié con la creaciéon de nuevos sistemas de satélites
regionales promovidos por organizaciones como Eutelsat. Europa también
quiso participar en el dominio espacial. El primer intento para conseguir
una mejor posicion fue el de aumentar su participacién en Comsat, pero no
tuvo éxito. Se hizo necesario entonces fomentar entre los principales paises
europeos la cooperacion. Con este motivo, se crearon dos entes que
promovieron la cooperacién y coordinaron la investigacion aerospacial.

Uno se ocup6 de la fabricacion de satélites, el otro del desarrollo de un
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cohete capaz de poner en 6rbita los satélites europeos sin tener que recurrir

en este campo a Estados Unidos ni a la Unién Soviética.

En 1970 nacié la European Space Research Organization (Esro),
que pronto se reveld ineficaz debido a la fuerte burocracia que se impuso a
su organizacién y procesos de decision. Asi, en 1975, con planteamientos
radicalmente diferentes, quedd convertida en la European Space Agency
(Esa). Esta organizacion pretendié agrupar la investigacion espacial de los
paises europeos para repartir costes, evitar duplicidades y limitar los riesgos
de cada socio. Uno de sus principales objetivos fue la construccion de
cohetes. Para explotar comercialmente sus avances cientificos, la Agencia
Espacial Europea creé Arianespace, que se ocup6 de la construccion de los
cohetes y de los aspectos comerciales de su lanzamiento. En 1979, el
cohete Ariane 1 colocé en o6rbita un satélite de telecomunicaciones.
Actualmente, la Esa esta integrada por 14 paises, entre los que se encuentra
Espafia, pero no todos participan de la misma forma, ya que los proyectos

se dividen en dos grupos: obligatorios y opcionales®.

Por otro lado, en 1977 las compafias europeas de teléfonos
fundaron FEutelsat, con la finalidad de crear un sistema europeo de
telecomunicaciones via satélite, encargandose de la construccion y
explotacion de satélites comerciales. En 1978 empez6 a utilizar el satélite
experimental OTS (Orbital Test Satellite), y en 1983, puso en

funcionamiento el primero del sistema Eutelsat (Ecs 1). Con estos satélites

* En los programas obligatorios participan todos los miembros y cubren las actividades
basicas: investigacion tecnoldgica, sistemas informaticos, programas de entrenamiento y
desarrollo de planes futuros. En los programas opcionales se encuentran aquellas



48 Capitulo 1

se pretendian cubrir diversos objetivos*: se intentaba reforzar la red
terrestre de telecomunicaciones en prevision de un fuerte aumento de las
comunicaciones telefénicas, telegraficas, etc.; pretendia suministrar a las
empresas servicios de videoconferencia, impresion de periddicos a
distancia, transmision de datos a alta velocidad; y proporcionar apoyo a la
Unién Europea de Radiodifusion para el intercambio de noticias e
informaciones entre las televisiones publicas. Una vez puestos en Orbita, se
comprobd que faltaba demanda para estos servicios, pero aumentd la
demanda para la transmisiéon de sefiales de television con objeto de

alimentar las redes de cable.

En cuanto al desarrollo de los servicios DBS, en Europa se
remontan a principios de los afios setenta cuando la Agencia Espacial
Europea comenzé el programa H-Sat, que mas tarde fue sustituido por el
L-Sat. Con este proyecto ‘“se trataba de experimentar todos juntos el
impacto de la television directa por satélite sobre los sistemas televisivos
tradicionales valorando sus consecuencias politicas y culturales en el ambito

nacional e internacional antes de hacer elecciones definitivas”?’.

Ya en la década de los sesenta se habian producido importantes
debates sobre este tipo de satélites, pero no fue hasta 1977 cuando la UIT
trat6 de repartir los recursos técnicos necesarios. Con el Plan de Ginebra se

establecieron las reglas para la utilizacion de los satélites de difusion directa.

actividades que so6lo interesan a algunos socios, como vuelos espaciales,
telecomunicaciones, cohetes y estaciones orbitales.

4 Cfr. Richeri, Giuseppe: Los satélites de television en Eunropa. Historia, politica y economia,
Fundesco, Madrid 1988.

4 Thid,, p. 151.
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Se garantizo el acceso a esta television reservando a cada pafs europeo una
determinada posicion orbital y las frecuencias necesarias para difundir cinco

canales de television, que sélo podian cubrir el territorio nacional ™,

En 1979, Francia y la Republica Federal de Alemania abandonaron
el proyecto H-Sat de la Esa y firmaron un acuerdo bilateral de cooperacion
por el que meses mas tarde nacio el consorcio franco-aleman Eurosatellite.
Estos dos paises corrian con el 62 % de los gastos del proyecto H-Sat, por
lo que al dejarlo, la Agencia Espacial tuvo que cambiar este proyecto por el
L-Sat, que posteriormente se llamé Olympus, financiado principalmente
por el Reino Unido e Italia. Francia y Alemania construyeron y
comercializaron los sistemas de DBS, TDF y TV-SAT respectivamente,
que entraron en funcionamiento a finales de los ochenta. En 1987,
Alemania fue la primera en poner en Orbita el TV-Sat, el primer satélite
europeo para la difusién de la television en directo, pero no logré transmitir

debido a un fallo técnico.

Actualmente, pueden llegar a captarse en Europa centenares de
canales a través del sistema DBS. Su utilizacion doméstica se ha visto
favorecida por la comercializacién de pequefias antenas parabdlicas con

una gran simplicidad de instalaciéon. Ademas, el bajo coste de éstas junto

4 Para orientar las aplicaciones de los satélites se crearon organismos internacionales,
como la UIT dentro de la Organizacién de Naciones Unidas. Tras la consecucion de la
independencia en muchos paises colonizados era una preocupacién salvaguardar su
soberanfa e independencia nacional frente al imperialismo cultural y la penetracién
comercial de los paises avanzados. Para ello, tenfan que definir unas normas que
protegieran a los Estados débiles de la penetracion de la televisién de otros estados y usar
los satélites a favor de grandes proyectos de alfabetizacion, educacion y formacién en los
paises en vias de desarrollo. (Cfr. Richeri, Giuseppe: La transicidn de la television, Bosch
Comunicacion, Barcelona 1994).
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con el elevado nimero de canales que se pueden recibir, hacen que tengan

una mayor aceptacion.

Dejamos apuntado anteriormente cémo el satélite puede ser
también un complemento del cable ya que aporta programas adicionales
atractivos para el publico de estas redes. Ya vimos cémo en 1975 la
demanda en Estados Unidos de los sistemas de cable aument6 con la oferta
por estas televisiones del canal HBO, que las cabeceras recibian del satélite.
Pero también en el mercado norteamericano ha sido muy importante la
introduccién del sistema de difusion directa por satélite “salvo casos
excepcionales de reducidas urbanizaciones en las zonas rurales que todavia
siguen conectadas a pequefias redes de cable para ver los programas via

satélite””’.

En general, en la ultima década del siglo XX en Europa se
observaban tres situaciones diferentes ante la implantacion de la recepcion
directa de televisién via satélite”’. En los pafses donde la penetracién del
cable era muy fuerte, en los cuales existia gran cantidad de canales, el
numero de antenas de recepcion directa era bajo. Asimismo, la penetracion
también era relativamente baja en paises como Francia, Italia y Espafia,
pues aunque el cable no estaba muy desarrollado, la desregulacién del
sector hertziano trajo un mayor numero de canales y casi todos de
recepcidn gratuita (también existen canales hertzianos de pago como Canal
+ en Francia y Espafia). Por otro lado estaba el caso del Reino Unido

donde el mantenimiento hasta el afio 1991 del duopolio BBC/ITV, dentro

9 Alvarez Monzoncillo, J.M*.: op. cit., p. 154.
0 Vila Fumas, Pere: op. cit., p. 100.
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de una estricta regulaciéon del sector hertziano, condujo a algunos
operadores privados, como en los casos de Maxwell y Murdoch, a lanzar
nuevas cadenas de television mediante satélite de difusion directa, situacién

que favoreci6 su implantacion (algo similar ocurrié en Alemania).

En Espafia, los servicios de telecomunicaciones por satélite se
regularon por la Ley de Ordenaciéon de las Telecomunicaciones y la Ley
35/1992, de 22 de diciembre, de los servicios de television por satélite™. La
promulgacion de esta ley coincidié con el lanzamiento del satélite Hispasat
1, debido a la necesidad de regular sus usos. En ella, la television por
satélite se definié6 como un servicio publico esencial de titularidad estatal,
pero esta normativa quedé derogada por la Ley 37/1995, de 12 de
diciembre, de Telecomunicaciones por Satélite, en la que se liberaliz6 la
prestacion de los servicios de telecomunicacién a través de satélite™. Desde
entonces, para la prestacion de estos servicios no es necesaria la concesion
administrativa, sino una autorizaciéon otorgada por el Ministerio de

Fomento. Del analisis de estos textos legales nos ocuparemos mas adelante.

51 Esta ley fue complementada por el Real Decteto 409/1993, de 18 de marzo, por el que
se aprob6 el Reglamento Técnico y de prestacion del servicio de television por satélite y
del servicio portador del soporte de la misma, y por la Resolucion de 3 de mayo de 1993,
de la Secretaria General de Comunicaciones, en virtud de la cual se aprobé el Pliego de
cldusulas de explotaciéon del servicio publico para la emisién de programas de cobertura
nacional o comunitaria a través de gestion indirecta, fijando el minimo de concesiones que
se debfan adjudicar y convocando el correspondiente concurso. (Vid. Fernandez Farreres,
German: E/ paisaje televisivo en Espana. Caracteristicas e insuficiencias del ordenamiento de la
television, Aranzadi Editorial, Pamplona 1997.

52 En el articulo 1.1 se dice: “los servicios de telecomunicaciones para cuya prestacion se
utilicen de forma principal redes de satélites de comunicaciones no tendrin la
consideracion de servicio publico”. De esa liberalizacién quedé excluida la prestacion de
determinados servicios, entre los que se encontraban algunos de television.
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En enero de 1988, TVE empez6 a emitir su programacion a través
de Eutelsatl. En ese mismo mes, aparecio la television Canal 10. Para evitar
las restricciones de la legislaciéon espafiola, esta television emitia desde
Londres por el satélite Intelsat™. El capital social de la compafifa era de
1.000 millones de pesetas, de los que Canal + de Francia participaba en un
10 %. Inici6 sus emisiones el 28 de enero y se suspendieron el 1 de
septiembre. La recepcion de su programacion fue en abierto durante unos
meses, con el fin de que los hogares se equiparan con antenas parabdlicas,
pero posteriormente se codificé y Canal 10 pasé a convertirse en la primera
television privada de pago en Espafa, como ya dijimos anteriormente. Se
necesitaba, por lo tanto, una antena parabodlica y un descodificador para
acceder a la programacion y se pagaba una cuota de enganche de quince mil
pesetas y un abono mensual de tres mil. Las previsiones que se hicieron de
su explotaciéon comercial eran sorprendentes: el primer afo esperaban
alcanzar 450.000 abonados. Se dirigieron principalmente a las comunidades
de vecinos, a las que se les ofrecia la instalacién gratuita de la antena de
recepcion. Ademas, Canal 10 se ofrecié de forma adicional en las redes de
video comunitario. Pronto aparecieron las criticas y problemas técnicos con

el descodificador y la potencia de la sefial. La iniciativa no prosperé.

De nuevo, en marzo de 1993, Canal + de Francia lanzé en nuestro
pais otros canales via satélite. En aquel mes, comenzaron las emisiones de

los canales tematicos Cinemania y Documania a través del satélite Astra y

53 Para este tema puede consultarse: Bustamante, Enrique y Salatin, J.M.: “Espafia. Cauces
puntuales y soberania nacional”, p. 42, en Bustamante, Enrique (ed.): Telecomunicaciones y
andiovisual en  Europa. Encuentros 'y divergencias, Fundesco, Madrid 1990; y Alvarez
Monzoncillo, J. M*.: op. cit., pp. 189-192.



Origen de la television digital 53

en diciembre, se sumaron dos mas: Cineclassics y Minimax. En octubre de
ese mismo afio, el gobierno concedié cinco canales de difusion directa de
television via Hispasat. Estos eran: Teledeporte y Canal Clasico
(especializado en cine clasico) adjudicados a RTVE; Telesat 5 (dirigido al
publico infantil y juvenil) a Tele 5; Antena 3 Satélite (destinado a la mujer) a
Antena 3 TV y Canal 31 (dedicado al cine de estreno) a Canal +. Mas
adelante, estos canales se agruparon en una oferta multicanal por abono.
Para la explotacion de éstos se constituyo la sociedad Cotelsat, participada
al 25 % por las cuatro televisiones. Canal + se encargé de la gestion
comercial y ofrecié ese paquete de canales a sus abonados a un precio de
1.500 pesetas, mientras que los que no eran suscriptores de esta television
debfan abonar 2.500 mensuales. Las emisiones comenzaron el 5 de
septiembre de 1994 y nueve meses mas tarde se disolvio la sociedad porque
so6lo se alcanzaron 4.000 abonados. La oferta, en principio, era diferenciada
pero no lo suficientemente atractiva para fomentar el abono, a lo que se
sumé una mediocre campafia de promocién y una coyuntura econémica

desfavorable.

Hasta la llegada de las plataformas digitales a Espafia, el mercado de
parabdlicas estaba escasamente desarrollado, aunque su numero no dejaba
de aumentar. Por ejemplo, entre 1992 y 1995 el indice de penetracion de la
television por satélite se increment6 un 69 %. La popularidad de algunos
canales como MTV o Eurosport y la oferta de Canal Satélite analégico con
Cineclassics, Documania, Cinemanfa y Minimax justificaron, entre otros

motivos, este aumento.
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De lo dicho se desprende la importancia de la programacion via
satélite para la implantaciéon de este sistema de television. A través del
satélite se han creado canales paneuropeos que llegan a todo el continente.
Estos canales se desarrollaron en los afios ochenta pero las diferencias
idiomaticas y culturales en Europa —que hacen que el publico prefiera la
programacién nacional— y el escaso desarrollo del mercado de las
inversiones publicitarias transnacionales frenaron su crecimiento. Era
necesario buscar un publico con caracteristicas semejantes en cuanto a
gustos, costumbres y estilos de vida, con independencia del pafs de origen.
Para salvar las diferencias culturales los programadores optaron por la
creacion de canales tematicos, por ejemplo MTV. En cuanto al problema
publicitario, no hay muchas marcas que, como en el caso de Coca-Cola,
estén dispuestas a entrar en este mercado. Pero esta publicidad
internacional se esta haciendo. En la mayoria de los casos toma la férmula
de espénsor, llegando muchas veces a incorporar la marca al nombre del

programa™.

El primer canal que deliberadamente se dirigi6 a un publico
internacional fue en 1982 Sky Channel —que luego se replegé hacia el
mercado nacional- de Rupert Murdoch. De las mas de 70 programaciones
de television distribuidas via satélite que se encontraban en Europa en los
afios noventa, al menos diez tenfan esta vocaciéon europea. Algunos de
estos canales estaban constituidos por programaciones ya difundidas por
emisoras terrestres y, en muchos casos, se distribufan por mas de un

satélite.

> Existe por ejemplo el programa Coca Cola Report, Ford Ski Report, etc. (Cfr. Vila
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En cualquier caso, la television por satélite con tecnologia analégica
no consiguié en nuestro pafs una elevada penetraciéon antes de la dltima
década del siglo XX debido, principalmente, a la lenta implantacién de los
medios técnicos de recepcion de esta clase de television, ya que las familias
no estaban incentivadas para instalar estas antenas, por el poco atractivo de
las programaciones y la saturacion de la oferta en medios complementarios.
En otros paises, donde la aceptacién fue mayor, tuvieron que realizar, por
un lado, grandes inversiones en promocién y comercializacion; por otro, la
creacion de una extensa red de ventas y asistencia técnica. Por dltimo,
también han existido barreras financieras a su desarrollo. Los problemas
por la falta de publicidad internacional, no hicieron rentable para los

operadores las altas inversiones necesarias>’.

Hasta aqui hemos estudiado como aparecieron y se desarrollaron
diversas alternativas a la television hertziana, las cuales se convirtieron en
sistemas televisuales auténomos o bien trabajaron combinando sus
tecnologias. En el caso de los satélites, éstos fueron el instrumento elegido
para muchos servicios, no sélo porque cubrian largas distancias, sino
también porque permitian un aumento en la capacidad de transmision,
frente a la television terrestre. Todas estas innovaciones, tanto en el caso
del cable como del satélite, aumentaron las posibilidades de eleccion del
publico, respecto al sistema que prefieren y ante la cantidad de servicios

que se le ofertan. 'Y es que, “tradicionalmente el receptor de television se

Fumas, Pere: op. cit., p. 102).
5 Richeri, Giuseppe: op. cit., 1994.
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usaba para una sola finalidad, que era la recepciéon de emisiones de
television. Actualmente se afladen otros usos con gran rapidez: recepcion
de transmisiones por cable o por satélite, reproducciéon de videogramas,
juegos electrénicos, nuevos servicios en dos direcciones en combinacion
con las redes telefénicas o de banda ancha, presentacion de datos
computerizados, etc.””. Como veremos a continuacion, la aplicacién de la
tecnologfa digital a la television multiplicé extraordinariamente estas

posibilidades.

56 Ploman, Edward W.: op. cit., pp. 39-40.
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1.4. Naturaleza técnica de la television digital

os mas fuertes cambios que actualmente se estan

L produciendo en el campo de las telecomunicaciones se

deben principalmente a la implantacién de la tecnologfa digital. Esta
tecnologia, que ya estaba operando anteriormente en la fase de produccion
de las sefiales televisuales, ha llegado también mas recientemente al campo
de la difusiéon y de la distribucién final. La television analdgica estd
sufriendo una transicion, sea cual sea el medio de transmision que utilice
(ondas terrestres, cable o satélites de difusion directa). El satélite fue el
primer medio que adopté la tecnologia digital, seguido de los sistemas de
cable. La television hertziana, el primer sistema televisual que aparecid, ha

sido el ultimo en apuntarse a esta revolucion.

La irrupcion del fenémeno de la television digital, que tiene un
caracter mundial pero fundamentalmente europeo, responde a la
conjuncién de tres tipos de factores: tecnologicos, legales y de condiciones
del mercado. Todos estos factores vinieron a confluir en la ultima década
del siglo XX, de forma que los principales grupos de comunicaciéon se
vieron obligados “a lanzar sus ofertas digitales, integrarse en alguna de las
plataformas existentes o quedar al margen de esta tecnologia™’. Si la
historia de las telecomunicaciones se ha escrito por su esfuerzo constante
en busca de una mayor capacidad de transferencia de informacion,

desarrollando nuevos métodos para ampliar y mejorar la calidad de la

57 Hernandez Mufioz, Ricardo: “Perspectivas de la television digital”, Nueva Revista, n°® 55,

febrero 1998, p. 85.
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difusion, en la fase que hoy vivimos, lo digital ha sido el factor mas decisivo

en los cambios producidos.

El escenario actual de la television esta marcado ademas por la
internacionalizacion de los mercados, los grupos multimedia —debido a los
clevados volumenes de inversiones— y la liberalizacion de las
telecomunicaciones. En cualquier caso, nadie duda ya que la tecnologia

digital representa el futuro préximo de la television en todo el mundo.

Como hemos apuntado, las técnicas digitales se venfan aplicando
desde hacfa tiempo a la produccién de programas vy, era logico, que desde
entonces se quisiera mantener el formato digital en todo el proceso, es
decir, hasta el momento de la recepcién. El problema para la transmision
en esta tecnologfa era su gran ancho de banda pero “resulta paradéjico que,
al cabo de unos afios, lo que se consideraba el mayor obsticulo para la
transmision digital, gracias a las modernas técnicas de compresion de video,

. o 5
haya pasado a ser una de sus ventajas mas importante”™”.

¢En qué consiste técnicamente la television digital? Describamoslo
someramente. La sefial analégica es transformada en una sucesion de
numeros 0 y 1 a alta velocidad. Para esta conversion, se toman muestras de
la amplitud de la senal analdgica a intervalos precisos, regulares (millones de
veces por segundo), cada medicién genera un numero representativo del
valor de la misma; mediante la codificacidén, estos valores se convierten en

una secuencia de digitos binarios.

Gavilan Estelat, Edvardo: Aplicaciones de la Television Digital a la transmision por Satélite,
Instituto Oficial de Radiotelevision Espafiola, (Unidad didactica n® 147), Madrid 1995, p.
5.



Origen de la television digital 59

La informacién correspondiente a la sefial de television digital tiene
un volumen muy elevado que esta fuera de las posibilidades de los canales
normales de television. Por lo tanto, se hacen necesarios procesos que
reduzcan drasticamente la cifra: surgen asi los sistemas de compresion de
video, que reducen la velocidad binaria o tasa de bits de la sefial digital. Lo
principal es que no se pierda informacién fundamental que tiene que

reconstruirse en el receptor para que la imagen resulte aceptable.

Para la compresion de la sefal de video se aprovechan las
redundancias de distinto tipo que contienen las sefiales de television. La
compresion esta basada en la similitud que suele existir entre dos cuadros
sucesivos de una imagen de television (redundancia temporal) y en la alta
probabilidad de que dos elementos adyacentes (pixeles) de una misma
imagen tengan una relaciéon clara e incluso sean idénticos (redundancia
espacial); eliminando estas redundancias es posible reducir el numero de
bits por segundo. Esta técnica se utiliza tanto para comprimir la sefial de
video, como para los datos y las sefales de sonido. Por otro lado, estos
componentes del canal de television (imagen, sonido y datos), se combinan

mediante el sistema de multiplexado, formando un unico flujo binario.

La compresion permite transmitir varios programas por un mismo
canal (el nimero depende de la calidad deseada, aunque normalmente se
encuentran entre ocho y doce). A los televisores actuales, que reciben
seflales analogicas, hay que acoplarles un dispositivo que permita
descomprimir la sefial digital, convertirla en analégica y reconocer los
canales a los que esta abonado el televidente —esta tecnologia se presta

facilmente a la implantacion de sistemas de acceso condicional para la
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television de pago— Cuando los televisores digitales comiencen a
producirse en masa, se generalizara su uso, al bajar su precio de forma
importante. Mientras tanto, los grupos que ofrecen esta clase de television
se han hecho con parques de descodificadores para ofrecerlos a sus clientes

en condiciones ventajosas.

Por otra parte, la tecnologia digital supone un mejor
aprovechamiento de los transpondedores de los satélites y, en cuanto al
espacio radioeléctrico, la sefial ocupa menos espacio, por lo que el viejo
“monopolio natural”, basado en las limitaciones del espacio, deja de tener
sentido. Como consecuencia inmediata de esta multiplicaciéon de canales,
los costes de transmision disminuyen vertiginosamente porque el
transpondedor de satélite o el sistema de enlaces terrestres que transportan
la sefial cuestan lo mismo que antes, mientras que la cantidad de
informacién que circula por ellos es entre seis y doce veces mayor. Ademas,
la television digital ofrece una mayor calidad de imagen, aunque el

problema es que aun se necesita reconvertir la sefial en analégica.

Para la explotacion comercial de esta clase de television nacieron las
plataformas digitales que vinieron a ser “la plasmacién de las convergencias

tecnolégicas y de servicios””.

Las plataformas ofrecen centenares de
canales de television y audio, a la vez que servicios de datos y multimedia.
Los descodificadores que ofertan incorporan “tatjetas inteligentes”, que
contienen un chip en el que se encuentran las claves de cada plataforma

para desencriptar la sefal.

59 Cebrian Herreros, Mariano: Informacion televisiva... op. cit., 1998, p. 111.
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En su desarrollo, la television digital se ha visto favorecida por la
uniformidad de normativas, algo que la analégica no presentaba (Pal,
Secam, NTSC). Con esta finalidad se cre6 en Europa el proyecto de
Radiodifusion Digital de Video, conocido por las siglas DVB (Digital 1 ideo
Broadeasting). Ya en 1995, el proyecto DVB encargado su comité de
investigar todo lo referente a la digitalizacién, aprobé las especificaciones
de television digital para la transmisiéon por satélite y distribucion por cable.
Estas normas europeas, con caracter oficial, permiten la uniformidad y la
compatibilidad de formatos, lo que hace que el desarrollo de esta

tecnologfa, al crearse economias de escala, sea mas rapido y econémico.

La multiplicacién en la capacidad de transmisién, ademas de la
reduccion de costes, trae consigo otra consecuencia: la especializaciéon de
los contenidos. Con los canales tematicos, dirigidos a Zargets especificos, los
programadores intentan responder a la audiencia, conectar con sus gustos y
aficiones. Ademas, la digitalizacién puede permitir una television personal
que ajuste los habitos de consumo de la sociedad, con modalidades de pago
directo por consumo, como el pago por vision (pay per view, PPV), el video
casi bajo demanda (near video on demand, NVOD) y el video bajo demanda
(video on demand, VOD), que mas adelante estudiaremos. Precisamente en
estos servicios audiovisuales pueden estar las claves de su éxito, si la
programacién que ofrecen es de calidad y su coste no es mayor que el de
otras formas de entretenimiento. A su favor se encuentra que el tiempo
dedicado a la televisién supone dos tercios del tiempo total de ocio. No

obstante, la valoracién del consumo audiovisual, presenta hoy diversos
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problernas(’O

. En primer lugar, existe un limite fisico y econémico para una
oferta tan amplia y variada, porque el aumento de la oferta no supone un
incremento paralelo del tiempo de consumo y porque las rentas familiares
lo impiden. En segundo lugar, encontramos la fuerza que tienen productos
sustitutivos como el cine y el video. En tercer lugar, aunque el uso de esta
tecnologia se ha simplificado, su funcionamiento no resulta suficientemente
sencillo para todas las personas. Por dltimo, hay que resaltar los limites de
la individualizacién que implican estas formas de consumo audiovisual

frente a las tradicionales: el video bajo demanda frente a ir al cine, la

telecompra frente a desplazarse al supermercado, etc.

Como ya sabemos, estos servicios representan distintos grados de
interactividad, desde el pago por visién, con sus variaciones de video casi
bajo demanda, hasta llegar a la television verdaderamente interactiva que
supone el video bajo demanda. Ademas, cada soporte ofrece diversas
posibilidades de interactividad (en el cable se encuentra la mayor viabilidad
en este sentido). Por supuesto, muchos de los servicios mencionados ya
habfan sido ofrecidos por las televisiones con anterioridad por lo que hay
que entender la digitalizacién “como una innovacién técnica que viene a
catalizar los procesos anteriores, a incentivar sus tendencias, a extremar y

61
acelerar sus procesos™”.

Una de las primeras experiencias comerciales de television que
ofreci6 servicios de video bajo demanda, se realiz6 a mediados de 1991 en

Estados Unidos. Una importante empresa de cable estadounidense, ATT,

0 Alvarez Monzoncillo, ].M* op. cit., pp. 134-135.

1 Bustamante, Entique (ed.): Telecomunicaciones y andiovisual....op. cit., 1990, p. 378.
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un fabricante de aparatos de telecomunicaciones, Telecommunications y la
compania regional telefénica US West, firmaron un acuerdo para poner en
marcha en Denver, Colorado, este proyecto. El abonado recibia quince
largometrajes o programas, de los que al menos seis podia verlos en
cualquier momento. Para sus emisiones uso la fibra 6ptica y la transmision
digital®™.

Por otro lado, la television digital ofrece la posibilidad de enlaces
con otros sectores y otros intereses, facilitando el acceso a servicios
informaticos y ordenadores personales (por ejemplo, descarga de
programas y ficheros). Asi se ofrecen, entre otros, servicios interactivos
como Internet, telecompra, telebanca o telemedicina, que permiten realizar
desde casa, a través del televisor, operaciones bancarias como consulta de
saldos, compra de productos sin tener que ir a un comercio o pedir cita
previa al médico. La generalizacién de estos servicios, junto con los
audiovisuales, favorece que esta television no tenga que recurrir a los
ingresos publicitarios como fuente principal de financiacién, convirtiéndose
en una television orientada al consumidor que rompe con la logica
publicitaria de la televisién analdgica gratuita, lo que significa “el fin de la
maximizacion de la audiencia en el tiempo y de la necesidad de fidelizacion

permanente de la television publicitaria”“.

Con esta television es como si el espectador se convirtiera en gestor
de su propio ocio y de la informacién que recibe. Es lo que Jaume Ferrus,

presidente de Canal Satélite Digital, denominé la “interactividad de sofa”.

2 Noticias de la Comunicacion, n° 6, 26 mayo al 2 de junio 1991, p. 12.

93 Bustamante, Entique (ed.): Telecomunicaciones y andiovisual.. op. cit., 1990, p. 376.
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Se llega asf a “un concepto de televisor como electrodoméstico que pierde
el caracter pasivo que ha tenido hasta ahora y que, con el tiempo, acabara
por ser tan “inteligente” que sélo se distinguira del ordenador por la

habitacion en que lo coloquemos”“.

Aparte de la experiencia de VOD en 1991, los primeros servicios de
television digital en Estados Unidos se iniciaron en 1995, a través de
satélites de difusion directa, con el sistema Digital Satellite System que
ofrecia a los telespectadores ciento cincuenta programas de televisiéon. En
1997, la FCC decidi6 conceder a cada una de las cerca de mil seiscientas
cadenas americanas de television un segundo canal capaz de emitir una
version digital de su programacion, preparandose asi para la puesta en
marcha de la television digital. Poco después, la legislacion requirié que las
estaciones que cubrfan las diez ciudades mas importantes de Estados
Unidos empezaran a ofrecer sefiales digitales en 1998, siendo obligatoria la
cobertura de todo el pais para el afio 2006. Actualmente, en aquel pais
coexisten tres plataformas digitales via satélite, siendo Direct TV la mas

importante.

En 1996, Canal Plus lanz6 en Francia Canal Satellite Numérique, el
primer paquete digital europeo de canales y servicios difundido por satélite.
A finales de ese mismo afno, se constituyeron dos plataformas mas: TPS y
ABSat. Por necesidades financieras, estas tres plataformas intentaron

fusionarse, para compartir gastos en descodificadores y los derechos de

%4 Conferencia pronunciada por Juan José Nieto: “La television generalista: la defensa de
su supremacia”, en el seminario La industria de la “hipertelevision”: television digital, tematica e
interactiva. Cursos de Verano de la Universidad Complutense de Madrid, 6-10 de julio de
1998.
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contenidos exclusivos que posefan. Asimismo, las dos televisiones digitales
alemanas DF1, de Leo Kirch, creada en 1997, y Premiere Digital, de
Bertelsmann, también han pretendido su fusion en una plataforma digital
unica. La Comisiéon FEuropea ha frenado estos intentos en varias

ocasiones®.

Por su parte, en el Reino Unido la cadena publica BBC tom¢ la
delantera en la carrera digital, con el lanzamiento en septiembre de 1998 de
sus emisiones en sistema digitalizado. Los cuatro canales que ofrece (BBC1
y 2, BBC Choice y News 24), son gratuitos y se encuentran en la plataforma
digital de satélite Sky Digital, de Murdoch, y en la terrestre OnDigital, de
Carlton y Granada Television. Hay que resaltar que, en general, las
televisiones publicas europeas han acordado impulsar y liderar todos los
proyectos de television digital que se presenten en el futuro, estableciendo

7 iz : 66
vias de colaboracién conjunta™.

En Espafia, la primera experiencia de television digital se remonta a
finales de 1993. La empresa TPS comenzé a emitir digitalmente el 16 de
diciembre de ese afo, via Intelsat, los canales Hollywood y Playboy. La
sefial comprimida era recibida en cabeceras de cable y video comunitario,
que difundfan la sefal por la red a los abonados, siendo necesario el uso de

descodificadores. Mas tarde, desde enero de 1996, Cable Antena emitié

% En Alemania los precios de las ofertas representaron una enorme barrera de entrada.
DF1 consiguié en un afio s6lo 40.000 abonados, por lo que tuvo que optar por el alquiler
del descodificador, que hasta entonces se vendia a un precio de 75.000 pesetas, y se
acompaflé de una reduccién de precios en los abonos mensuales.

% Acuerdo alcanzado tras la reunién de las televisiones puiblicas europeas RTVE, BBC,
France TV, RAI, ZDF y ARD, que tuvo lugar en Munich los dias 26 y 27 de junio de
1998.
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cinco canales en tecnologia digital a través del satélite Hispasat. Sus clientes
fueron mas de 100 pequefas empresas de cable dispersas por Espafa y

Portugal.

En enero de 1997, se presentd la primera plataforma digital de
satélite espafiola Canal Satélite Digital. Sus emisiones empezaron
oficialmente, desde Luxemburgo, el 31 de ese mes”’. Estaba entonces
participada por Sogecable (85 %) y Antena 3 TV (15 %) y ofrecia 25
canales de televisién y 27 de audio, a través del sistema de satélites Astra. El
mismo dfa del inicio de las emisiones, se constituyé la plataforma
promovida por Telefénica, Distribuidora de Television Digital (DTS), con
la participacion mayoritaria de Telefénica (35 %), Televisa y TVE Tematica
(ambas con un 25 %). El 13 de mayo de 1998 presenté6 su nombre
comercial, Via Digital, y a mediados de septiembre comenzaron a emitir a
través de Hispasat una oferta de 45 canales. Ademas, el operador de
satélites Eutelsat, present6 el 25 de noviembre de 1998 una plataforma de
television digital con 75 canales en abierto (12 de ellos en espafiol), para
cuya recepcion no era necesario pagar cuotas de enganche ni abonos

mensuales.

La rapida implantacién de la television digital por satélite en Espana
fue especialmente favorecida por el escaso desarrollo de la television por
cable, a pesar de que era dificil introducir la television de pago. Asimismo,
la polémica que se generé en torno al nacimiento de las dos primeras

plataformas digitales, permiti6 al publico un mayor conocimiento de estas

¢7El 1 de febrero de 2000 esta plataforma inauguré en Madrid su centro de emisioén en
Espafia.
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ofertas y provoco, de forma mas efectiva que cualquier campafia de

marketing, el aumento de las suscripciones®,

En cualquier caso, el inicio de la television digital puso de
manifiesto unos fendmenos que contribuiran a la madurez y al crecimiento
del mercado de los medios de comunicacién en Espafia”. Por un lado, ha
favorecido la generalizacion de la idea de que la informacién no es gratuita,
no so6lo se paga por la informacién de calidad sino por todo tipo de
productos y materiales informativos. En nuestro pais, al no existir el pago
de licencias de television, este medio tiene una apariencia de gratuidad que
perjudica al resto de los servicios a pesar de que, aunque no se produzca
un desembolso econémico, siempre se paga en tiempo (el que dedicamos a

ver mensajes publicitarios).

Por otro lado, ha permitido el nacimiento de la television
especializada. Hasta ese momento todas las emisoras ofrecian una
programacion generalista, incluso Canal +, buscando un publico amplio y

general. Las razones aducidas para ello, eran la limitacion del espacio

% En febrero de 1998 un total de 2.070.000 hogares de Espafia, Francia, Alemania, Italia y
Paises Bajos recibian television digital a través del satélite, segin un estudio de la Société
Européenne des Satellites (SES), propietaria del sistema de satélites Astra. La plataforma
Canal Satellite Numérique de Canal + Francia, se ponia a la cabeza con un total de 820.000
abonados, seguida de la también francesa TPS con 360.000 y la espafiola Canal Satélite
Digital con 310.000 suscriptores. Por debajo se situaban Italia (190.000 abonados),
Alemania (140.000) y Pafses Bajos (120.000). Segin SES, Via Digital contaba en aquel
momento con 100.000 abonados, por lo que Espafia con un total de 410.000 hogares
suscritos se situaba como el segundo pais de Europa con mas abonados a la televisiéon
digital por satélite. Segun las previsiones de SES en el afio 2004 la television digital llegara
a 24 millones de hogares en Europa. (Cfr. Noticias de la Comunicacidn, n° 167, febrero de
1998, p. 21).

% Hernandez Mufioz, Ricardo: Perspectivas de la television digital”, Nueva Revista, n° 55,

febrero 1998, pp. 88-92.
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radioeléctrico y los enormes costes de los canales de television, por lo que
habfa que rentabilizar las inversiones mediante ofertas que atrajeran al
mayor numero de publico posible. La digitalizacién ofrece la posibilidad de
dirigirse a colectivos profesionales concretos. Curiosamente, “la misma
tecnologfa digital que facilita la globalizacion de las audiencias permite
también atender a grupos pequefios y de dificil localizacion —por su
excesiva dispersiéon o concentracion- que anteriormente no eran rentables

.., . 70
para los canales de television convencionales”".

Los estudios que se han realizado sobre previsiones de
implantacién de la television digital en Espafia han sido numerosos. En
1996, Price Waterhouse pronosticaba que el numero de abonados serfa el
siguiente: entre 1996 y el afio 2000, se alcanzarfan 1,35 millones de hogares;
en el periodo 2001-2005, aumentaria a 3 millones y, cinco afios mas tarde, a
4,95 millones de abonados. En 1998, Corporaciéon Multimedia ofrecia su
vision de cudl seria el numero de abonados en el afio 2000, ofreciendo tres
opciones. Si la sociedad no aceptara la television de pago, hipdtesis
pesimista, los hogares abonados no pasarfan de 2,5 millones. Por el
contrario, en el mejor de los casos, hipotesis optimista, se llegaria a 3,5
millones de abonados. En medio de ambas, con una aceptacién media de
esta television, se alcanzarfan 3 millones de hogares. Como vemos, con dos
afios de diferencia, hasta las previsiones mds pesimistas de penetraciéon en
el afio 2000, superaban a las de 1996. Kagan también ofrecfa cifras de
implantaciéon para el afio 2005, esta vez relacionando el nimero de

abonados con el precio mensual del paquete basico en Espafa. Si éste

70 Ibid., p. 91.
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costase entre 500 y 1.500 pesetas, se alcanzaran casi 7 millones de
abonados; con un precio entre 1.500 y 3.000 pesetas, 5,5 millones; si se
sitta entre 3.000 y 6.000, seran 3 millones los hogares abonados; en el caso
de que se superaran las 6.000 pesetas, los abonados no serfan mas de

600.000. Mas adelante veremos cual ha sido realmente esta evolucion.

En cuanto a las empresas de cable, hay que decir que éstas no
tardaron en organizar una estrategia frente a la llegada de la television
digital. En marzo de 1996, Electrabel, segundo operador de cable en
Europa, anuncié un acuerdo con Nethold para la distribucion digital sobre
las redes Intermixt en Flandes. También los cableoperadores de los Paises
Bajos prepararon, desde 1997, el lanzamiento de descodificadores que
permitieran la distribucién de un mayor nimero de canales asi como
servicios de telefonia, transmision de datos e Internet. En Francia la CGV
comenzé la introducciéon de servicios digitales desde finales de 1996,
seguida rapidamente por Lyonnaise de Communication y por France
Télecom. En Espana, los nuevos operadores surgidos tras la ley de 1995,

también optaron por este sistema.

La dultima television que se apunté a la digitalizaciéon fue la
hertziana. Junto con el Reino Unido y Suecia, Espana ha sido uno de los
primeros paises en introducir planes de implantacion para la television
digital terrestre, con los que se pretenden alcanzar dos objetivos: un mejor
aprovechamiento del espectro y configurar un mayor numero de canales.
En marzo de 1997, la televisién autondémica catalana TV-3, inicié unas
emisiones de television digital terrestre en pruebas, al mismo tiempo que

Retevision. Para la recepcion de esta television sélo es necesario el uso de
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un descodificador, lo cual simplifica la instalacién y recepcion frente al
cable o al satélite. Para el afio 2012, todas las emisoras de television en
Espana deberan emitir sus sefales digitalizadas, lo que producira el

denominado “apagado anal6gico”.

Parece acertado el paralelismo que se ha hecho entre el cambio de
las locomotoras de vapor por las eléctricas, con la llegada de la television
digital: “el vapor fue sustituido por la electricidad en los trenes pero se
mantuvo la misma infraestructura basica. La digitalizacién, como ocurtié
con la electricidad en los trenes, tiene que implantarse sin cambios
traumaticos”’!. Una vez estudiados los precedentes de la television digital,
con especial referencia a la convergencia de las sucesivas innovaciones
tecnoldgicas que la han hecho posible, estamos ya en condiciones de poder
analizar detenidamente su evolucién y su planteamiento empresarial, asi
como las estrategias comerciales y de comunicacion social y sus
repercusiones econémicas, sociales, culturales, informativas y de
entretenimiento en el mercado televisual. Lo mas importante por ahora es
tener presente que, en este mundo complejo que se avecina, utilizar la

tecnologfa digital es situarse en condiciones de poder crecer.

" Levrier, Philippe: “Television terrenal: estrategias para la planificacion e introduccion”,
en VV.AA.: La rewolucion digital, Seminario sobre television avanzada, Universidad
Internacional Menéndez y Pelayo, Madrid 1995, p. 101.
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Capitulo II. Constitucion de las plataformas digitales

por satélite en Espafia

2.1. La ley de television digital y otras disposiciones legales

omo vimos anteriormente, a principios de 1997 se crearon

C las dos plataformas digitales por satélite espafiolas, Canal
Satélite Digital y Via Digital. Su aparicion provocéd una nueva legislacion
referida a aspectos técnicos y de comercializacion del sistema. La
plataforma promovida por el grupo Prisa (Canal Satélite Digital), inicié sus
emisiones regulares el 31 de enero de 1997 y, s6lo una semana antes, el 24
de ese mes, el Gobierno comenzé a tramitar por via de urgencia el
Reglamento de la Ley de Telecomunicaciones por Satélite. En el proyecto
se inclufa la necesaria homologacién de los descodificadores que permiten
la recepcion de la senal en los hogares suscritos al sistema. La
homologacién, que se realizaria por parte del Gobierno, representaba un
freno para el inicio de la actividad comercial de la nueva plataforma ya que
se podia cuestionar su legalidad. El Gobierno pretendia que el Reglamento

se aprobase en el Consejo de Ministros el 31 de enero.

Ante esta situacion, el 25 de enero, Canal Satélite Digital hizo
publico un comunicado en el que denunciaba la confidencialidad que el
Gobierno mantenia sobre el contenido del Reglamento y la urgencia con
que se estaba tramitando, aunque mantenia que, en cualquier caso, harfa su

acto de presentaciéon comercial a finales de ese mes, conforme a los plazos
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previstosi. Asimismo, en este documento se incluian determinadas
valoraciones sobre cuestiones politicas en las que nos detendremos

posteriormente.

Como estaba previsto, el Consejo de Ministros aprobo el 31 de
enero dos textos legales: el Reglamento técnico y de prestacion del servicio
de telecomunicaciones por satélite’ y un Real Decreto-Ley referente a la
television digital’ que fue convalidado el 13 de febrero en el Congreso asi
como su posterior tramitacion como proyecto de ley. En el preambulo de
este Real Decreto-Ley, sobre el uso de normas para la transmision de

sefiales de television®, se decia que su promulgacién estaba inspirada por el

U Cfr. Noticias de la Comunicacion, enero 1997, n® 155, p. 32, Comunicado de Canal Satélite
Digital con fecha 25 de enero de 1997.

2 Real Decreto 136/1997, de 31 de enero, pot el que se aprueba el Reglamento técnico y
de prestacion del servicio de telecomunicaciones por satélite (BOE num. 28, de 1 de
febrero).

3 En aquel momento se originé una gran controversia relacionada con la decisiéon del
Gobierno de utilizar la via del Decreto-Ley para esta cuestion, debido a que este tipo de
normas, recogidas en el art. 86 de la Constitucién Espafiola, se emplean “en caso de
extraordinaria y urgente necesidad”. El Decreto-Ley emana de un érgano que no tiene el
poder legislativo, del Gobierno o del Consejo de Ministros y se fundamentan “en la
necesidad de dar una respuesta inmediata a problemas cuya solucién no permite esperar el
tiempo que dura la tramitacién de una ley y que suele ser de cinco meses por término
medio (aproximadamente la mitad si se tramita por el procedimiento de urgencia, ya que
éste significa que todos los plazos se reducen en esa proporcion).” (Cfr. Del Hierro, José
Luis: Introduccion al derecho, Ed. Sintesis, Madrid 1997, p. 128). La Sentencia 6/1983 del
Tribunal Constitucional considera que la Constitucién ha contemplado los Decretos-Leyes
“como un instrumento normativo, del que es posible hacer uso para dar respuesta a las
perspectivas cambiantes de la vida actual.” (Cfr. Pérez Royo, Javier: Curso de derecho
constitucional, Ed. Marcial Pons, 2% ed., Madrid 1995, pp. 551-557). Asimismo, el Tribunal
Constitucional “interpreta como necesidad extraordinaria la no previsible o que surge
inopinadamente”, algo que muchos expertos creen que no ocurria en esta situacion,
aunque la necesidad si era urgente ante la inminente salida al mercado de la plataforma
Canal Satélite Digital.

* Real Decreto-Ley 1/1997, de 31 de enero, por el que se incorpora al Derecho espafiol la
Directiva 95/47/CE, de 24 de octubte, de la Comisiéon Europea, sobre el uso de normas
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deseo de garantizar a la sociedad su derecho de recibir informacién plural,
evitar el abuso de posicion dominante y favorecer las innovaciones
tecnoldgicas. Se trataba de “impedir que, a través del abuso de la posicion
de dominio en el mercado, se limite al ciudadano un dmbito esencial de su
libertad: la libertad de optar, de elegir, de decidir qué informacién quiere
recibir y por qué medio en funcién, entre otros factores, de la calidad en la
oferta de los servicios y del precio”. Para ello, en su articulo segundo
establecfa que la Direcciéon General de Telecomunicaciones estaba obligada
a denunciar ante la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones las
situaciones que considerase de abuso de dominio o de posicién
hegemonica en el mercado, para que dicha Comisiéon iniciase el

procedimiento oportuno ante el Tribunal de Defensa de la Competencia.

Este Decreto-Ley regulaba dos ambitos que hasta ese momento
carecian de especificacion legal: el de la television por satélite con
tecnologfa digital y el de la television prestada mediante la utilizacién de un
sistema de acceso condicional’. Ademis, a la vez que se inclufan otras
normas, se incorporé al ordenamiento juridico espafiol la directiva
95/47/CE en la que se sefiala que es deseable establecer normas comunes
para la transmision digital de sefiales de television por satélite, con objeto
de favorecer la libre competencia, “antes de la introduccién en el mercado
de los servicios vinculados a la television digital”. El plazo para incorporar

esta directiva del ano 1995 era de nueve meses tras su entrada en vigor,

para la transmision de sefiales de television y se aprueban medidas adicionales pata la
liberalizacién del sector (BOE num. 28, de 1 de febrero).

5> En el articulo 1.3 del presente Decreto-Ley se entendia por sistemas de acceso
condicional “los medios, dispositivos o procedimientos légicos utilizados para seleccionar
la entrada de determinadas sefiales destinadas a un receptor terminal”.
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pero en nuestro pafs esto no se hizo hasta el mismo dia en que iniciaba sus
emisiones comerciales la primera plataforma digital por satélite, por lo que
no es de extrafiar que los directivos de dicha empresa denunciaran intereses

politicos contrarios a su posicion.

La Directiva 95/47/CE ademis de considerar indispensable
establecer las normas para la transmision digital de sefiales de television
intenta evitar posiciones dominantes y de integraciéon vertical en el
mercado. Para ello, introduce la figura del operador de servicios de acceso
condicional “que ejerce como intermediario entre los difusores y los
usuarios, proporcionando a éstos los llamados "descodificadores’, debiendo
ademas, proporcionar a los difusores en condiciones equitativas razonables
y no discriminatorias, los servicios técnicos que permitan que los servicios
de television digital sean captados por televidentes autorizados mediante

descodificadores gestionados por los operadores de servicio™.

En el articulo primero del Real Decreto de 1997 se aprobd la
incorporacion de las especificaciones técnicas contenidas en la Directiva,
que debfan ser cumplidas por los operadores de servicios de acceso
condicional. Para que este cumplimiento se verificase, los operadores
debfan inscribirse en un nuevo registro’ que se creaba en el seno de la

Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones, cuya estructura y

¢ Cremades, Javier: “Marco regulatorio de la television digital”, en Bustamante, Enrique y
Alvarez Monzoncillo, José Marfa (ed.): Presente y futuro de la television digital, Ed. Edipo,
Madrid 1999, p. 76.

7 En este Registro publico se recogen, ademds de los datos personales de los operadores,
las caracteristicas de los medios técnicos que empleen y una declaracion por ellos
formulada, que debe apoyarse en documentacién que lo acredite, de que se ajustan a las
especificaciones técnicas requeridas.
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funcionamiento se establecerfa mediante Real Decreto. En la disposicion
transitoria primera se especificaba que esta inscripcion habria de solicitarse
por los operadores en el plazo de tres meses desde su entrada en vigor.
Ademas, la prestacion de los servicios de television digital por satélite, que
fueran de acceso condicional, exigia autorizacién previa (art. 3) y su

otorgamiento estaba supeditado al cumplimiento de los requisitos técnicos.

Los prestadores de los servicios de difusion de television digital que
recibieran contraprestacion econoémica de los usuarios, debfan “garantizar
la continuidad del servicio y su adecuada prestacion” (art. 4) y en caso de
que eventualmente interrumpiera o no pudiese proporcionar el servicio de
television, deberfa indemnizar al usuario con el duplo del monto del
perjuicio causado. Pero posiblemente, fue el articulo 7 el que mas polémica
suscitd. En este articulo se obligaba a la necesaria homologaciéon de
descodificadores para servicios de acceso condicional por un organismo
europeo de normalizacién para, como se mantenfa en la exposicion de
motivos, garantizar que el sistema de descodificadores no se constituyera
en barrera efectiva de acceso al mercado por los nuevos operadores. El
plazo para adaptarse a los requisitos de la ley era de un mes y, en cuanto a
los descodificadores que ya estuviesen instalados antes de la promulgacion
del Decreto-Ley, los operadores contaban con un plazo de dos meses para
sustituirlos por otros nuevos que se ajustasen a la nueva norma (disposicion
transitoria primera). Las tarifas de interconexiéon y de empleo de
descodificadores por los programadores las fijarfa el Ministerio de

Fomento.
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Por ultimo, otra de las medidas mas criticadas fue la supresion del
IVA del 7 % aplicable hasta entonces al suministro de servicios de
television mediante pago de cuotas y abonos, y se establecié un tipo del
16 %. Esta subida fue duramente criticada por diversas organizaciones de
consumidores espafiolas, como la Organizacion de Consumidores y

Usuarios (OCU) o la Unién de Consumidores de Espafia.”.

Motivado por esta normativa, el 7 de febrero de 1997 Canal Satélite
Digital presenté ante la Comisién de las Comunidades Europeas una
denuncia contra el Gobierno espanol al entender que se estaban tomando
medidas contrarias al desarrollo de esta empresa y un escrito de queja ante
la direcciéon general de Mercado Interior, de Telecomunicaciones y de

Industria de la Comisién Europea.

Pero el texto del Real Decreto sufrié diversos cambios antes de
convertirse definitivamente en Ley. En primer lugar, al aprobarse su
tramitacion como proyecto de ley, se presentaron mas de treinta
enmiendas. Entre éstas se solicitdé que los precios por el empleo de los
descodificadores fueran fijados por las partes aunque, si no existiese
acuerdo, la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones podria
decidir que se ampliasen los plazos concedidos a los operadores para
adaptarse a las exigencias previstas, asimismo se pidi6 la limitacién de un

maximo del 25 % de capital en una sociedad prestadora de servicios de

8 El portavoz de la Unién de Consumidores de Espafia, Jorge Hinojosa, consideraba que
este decreto, desde el punto de vista fiscal, era un nuevo mazazo al consumidor, en la
medida en que iba a tener que pagar mds impuestos por un producto que hasta entonces
venia siendo gravado con el 7 % (Cfr. Noticias de la Comunicacion, enero 1997, n° 155, pp. 4-

5).
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difusion de television digital en posesién de una persona fisica o juridica’.
El Partido Popular también presenté una enmienda en la que abogd por
uno de los sistemas de descodificador, el multicrypt, previo acuerdo de los
operadores del sector, que ademas deberia ser compatible sin necesidad de

adaptaciones.

Este proyecto de ley sobre television digital por satélite, fue
aprobado con algunas modificaciones el 11 de marzo de 1997 por el
Congtreso de los Diputados y el 9 de abril por el Senado. Definitivamente,
el 17 de abril de ese afio se promulgé la Ley de televisién digital’ que venfa
a sustituit al Real Decreto-Ley 1/1997, de 31 de enero, del que se
mantuvieron muchos de sus extremos, como la inscripcion en el registro de
operadores, aunque se cambiaron varios articulos, sobre todo los que
habfan generado mayor polémica. Entre las modificaciones podemos
mencionar la del articulo 4, referido a las obligaciones de los prestadores de
servicios, los cuales deben indemnizar al abonado en el caso de
interrumpirse el servicio con la misma cantidad que el petjuicio causado, en
vez del duplo como se habia establecido anteriormente. Otro cambio fue el

de limitar la posesion del 25 % del capital social a los socios de un operador

9 Esta limitacién so6lo era posible hasta el 1 de diciembre de 1998, ya que a partir de ese
momento se produjo la liberalizacién total de las telecomunicaciones en la Unién Europea.
Asimismo, en enero de 1999 entré en vigor la ley de acompafiamiento de los Presupuestos
Generales del Estado en la que se modificaba la limitacién a los accionistas de una cadena
de televisién a poseer un maximo del 25 % del capital, que se contemplaba en la Ley de
Television privada. Desde entonces, ese maximo aumentd hasta el 49 %.

10 Ley 17/1997, de 3 de mayo, por la que se incorpora al Detecho espaiiol la Directiva
95/47/CE, de 24 de octubre, de la Comisién Europea, sobte el uso de normas para la
transmisién de seflales de television y se aprueban medidas adicionales para la
liberalizacion del sector.
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de television por satélite con tecnologia digital hasta que no se aprobase

por el Gobierno una situacion efectiva de competencia en el sector.

En cuanto a la cuestion de los descodificadores, en la nueva
redaccion del articulo 7, se admitié el sistema de acceso condicional
simulcrypt, siempre que, sin necesidad de ningun tipo de adaptacion,
resultase la plena compatibilidad de su uso por los distintos operadores y
existiera previo acuerdo entre estos. Este acuerdo deberfa hacerse constar
en un documento asumido por las partes y ser remitido a la Comisién del
Mercado de las Telecomunicaciones en el plazo de dos meses desde la
entrada en vigor de la ley. Si no se alcanzase un acuerdo, deberfan
emplearse otros sistemas del modo multicrypt. El plazo para adaptarse a la
nueva normativa era de tres meses y, en el caso de los descodificadores ya
instalados para sustituirlos por otros nuevos de seis meses. Por otro lado,
también en el citado articulo se establecié que los precios por el empleo de
descodificadores por los programadores serfan fijados libremente por las
partes y deberfan orientarse a costes y, sélo en caso de que no se llegase a
un acuerdo, éstos serfan fijados por la Comisiéon del Mercado de las

Telecomunicaciones.

Canal Satélite Digital solicit6 el 6 de mayo de 1997 a la Comisién
del Mercado de las Telecomunicaciones la inscripcion en el registro de
operadores de servicios codificados. Su solicitud fue denegada debido a
que, segun la CMT, su descodificador no cumplia las condiciones técnicas
marcadas por la ley. Esta decision provocoé que Sogecable se querellase
contra el presidente y otros miembros de dicha Comisién. Como se puede

apreciar, los mayores problemas y enfrentamientos se debfan al tema de los
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descodificadores. Esta denegacion que “dividié a los miembros del 6rgano
regulador, no se basé en motivaciéon concreta alguna, salvo la genérica de
que Canal Satélite no cumplia los requisitos de la ley digital vigente en aquel
momento. Para denegar esa inscripcion se echd abajo la propuesta del
ponente asignado a ese expediente —el vicepresidente de la CMT, Florenci
Bach—, que era favorable a aprobar la inscripcién, y cuatro de los siete

. . . ., 11
miembros de la CMT votaron en contra de la inscripcion™ .

Asimismo, el 7 de julio de 1997, el PSOE presentaba un recurso de
inconstitucionalidad contra la ley de television digital en el que se afirmaba
que dicha ley violaba “el articulo 20 de la Constitucién sobre la libertad de
expresion y de informacion, el articulo 9 que prohibe la arbitrariedad de los
poderes publicos y el articulo 38 sobre libertad de empresa en una

’ 12
economia de mercado” .

No obstante, unos dias antes ya habia intervenido Bruselas. El 26
de junio la CE tramitaba un procedimiento de infraccién contra el
Gobierno por su normativa de descodificadores, que veremos mads

detenidamente. Por este motivo, el 12 de septiembre el Consejo de

1 F/ Pais, 14-2-98, p. 28. No obstante, a mediados de ese afio se archivé la querella que
Canal Satélite Digital presenté contra el presidente de la CMT, José Marfa Vazquez
Quintana, y tres miembros del consejo tras la denegacion de su inscripcion en el registro.
La plataforma aleg6 un posible delito de prevaricacion, pues estimaba que la CMT no tenfa
competencia, para valorar el cumplimiento de los requisitos técnicos con el fin de autorizar
la inscripcién. Pero, el juzgado seflalé que era razonable sostener que la comisién podia
analizar dichos requisitos y determinar la denegacién y que no existian elementos de juicio
suficientes para considerarla manifiestamente ilegal o injusta (Cfr. Noticias de la
Comunicacion, n° 172, julio-agosto de 1998, p. 18).

12 Noticias de la Comunicacion, julio-agosto 1997, n® 161, p. 10.
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Ministros aprobé un Real Decreto-Ley" (ratificado posteriormente por el
Parlamento), en el que se modificaba parte del articulo 7 de la Ley de
television digital, segun los criterios establecidos por la Comisién Europea,
y algunos otros aspectos del citado texto. Poco después la CE anulaba y
archivaba definitivamente el expediente de infracciéon tras dar el visto

bueno a los cambios realizados en la ley.

En la nueva redaccion del art. 7 se establecié que “los sistemas y los
descodificadores para el acceso condicional que se comercialicen habran de
ser inmediata y automaticamente abiertos y compatibles, en los términos
establecidos en esta Ley. El caracter inmediata y automaticamente abierto y
compatible de los sistemas y de los descodificadores para acceso
condicional ha de resultar de las caracteristicas técnicas de éstos o de un
acuerdo entre los operadores”. Como podemos apreciar, en esta nueva
redaccion desaparecian las referencias a las condiciones técnicas, multicrypt
o simulcrypt, pero se seguia exigiendo que fuesen abiertos y compatibles.
De este modo el Gobierno renunciaba a imponer un determinado tipo de
descodificador pero mantenia el objetivo de que los sistemas llegasen a ser
compatibles. Ademas, se reforzé la funcion de la Comision del Mercado de
las Telecomunicaciones y se le otorgaron mayores competencias

relacionadas con el control del uso de descodificadores.

Como hemos visto, a Canal Satélite Digital se le habfa impedido la
inscripcion en el registro de operadores pero, en septiembre de 1997,

Bruselas declaré “no vigente” esta denegacion y el 16 de diciembre un auto

13 Real Decteto-Ley 16/1997, de 13 de septiembre, de modificacién parcial de la Ley
17/97, pot la que se incorpora al Detecho espafiol la Ditectiva 95/47/CE.
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del Tribunal Superior de Justicia de Madrid ordenaba la suspension cautelar
tomada por la CMT, ya que aunque la plataforma operaba desde enero de
1997 estaba juridicamente afectada “por una decision administrativa que
podfa ser ejecutada en cualquier momento™*. Por otro lado, Via Digital
presentd su documentacion el 25 de junio de 1997. Al fin, el 12 de febrero
de 1998 las dos plataformas fueron autorizadas a inscribirse en el registro
de operadores. Se ponfa de este modo fin “a una situacién surrealista, que
era la existencia de un registro oficial de operadores de television digital en

el que no estaba registrado nadie”".

Canal Satélite Digital recurria al sistema simulcrypt. Es decir, que
hacia falta un acuerdo entre los distintos operadores para que los usuarios
pudieran acceder a toda la programaciéon desde un unico aparato. Sin
embargo, el estandar técnico del sistema simulcrypt no habia sido aprobado
todavia por los organismos europeos pertinentes. Esto significaba que, si
bien el descodificador podria llegar a ser compatible, en la practica no lo

era, cuestion en la que profundizaremos mas adelante.

Por otro lado, debemos detenernos en el anilisis de la normativa
sobre instalacién de antenas parabodlicas. A finales de enero de 1998, el
Ministerio de Fomento presenté un anteproyecto de ley con el que se
pretendia modificar la Ley de Propiedad Horizontal, legislacion que se
acelerd y se aprobd, con algunas modificaciones, como Decreto-Ley en el
Consejo de Ministros del 27 de febrero de ese afio. En el Real Decreto-Ley,

sobre infraestructuras comunes en los edificios para el acceso a los servicios

14 Noticias de la Comunicacion, diciembre 1997, n° 165, p. 32.
15 E/ Pais, 14-2-1998, p. 28.
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de telecomunicaciéon'®, se justificaba la urgencia de su aprobacién en la
necesidad de dotar a los usuarios, en un momento en el que era patente la
rapida diversificacion de la oferta en los servicios de telecomunicaciones, de
los medios juridicos que garantizasen la efectividad del derecho a optar
entre los diferentes servicios que se les ofrecian y que pudieran beneficiarse
inmediatamente de éstos. Asimismo, se trataba de “evitar la proliferacion
de sistemas individuales y cableados exteriores en las nuevas

construcciones, que afectarfan negativamente a la estética de las mismas”.

Con esta ley se permitié dotar a los edificios de las instalaciones
necesarias para acceder a los servicios de television por satélite y
telecomunicaciones por cable, asi como servicios de implantacién futura,
creados con posterioridad a la promulgaciéon de la Ley sobre Antenas
Colectivas'’. FEstas nuevas disposiciones afectaron al marco juridico
establecido por la Ley de Propiedad Horizontal, ya que se regularon
derechos y obligaciones de los copropietarios de edificios acogidos, o que

debieran acogerse, a ella.

En el articulo primero se defini6 la infraestructura comun de acceso
a servicios de telecomunicacién, como aquella que cumpla las siguientes
funciones: por un lado, la captacién y la adaptaciéon de las sefiales de

radiodifusién sonora y television terrenal, y su distribucion hasta puntos de

16 Real Decteto-Ley 1/1998, de 27 de febrero, sobte infraestructuras comunes en los
edificios para el acceso a los servicios de telecomunicaciéon. (BOE num. 51, de 28 de
febrero).

17 Ley 49/1966, de 23 de julio, sobre Antenas Colectivas. En la disposicién derogatoria
unica del presente Real Decreto-Ley, esta ley quedé derogada y cuantas disposiciones de
igual o inferior rango se opusieran a lo dispuesto en el nuevo texto.
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conexion situados en las distintas viviendas del edificio asi como la
distribuciéon hasta los citados puntos de las sefiales de television y
radiodifusiéon sonora por satélite. Por otro lado, las que cumplan con la
funcién de proporcionar a las viviendas acceso al servicio telefénico basico

y al servicio de telecomunicaciones por cable, de los operadores habilitados.

La comunidad de propietarios puede decidir la instalacién de una
infraestructura comun de acceso a servicios de telecomunicacion con un
acuerdo en junta de propietarios de un tercio de sus integrantes. Cuando la
comunidad o el propietario de un edificio acuerde esta resolucion, deberan
notificarlo por escrito como minimo dos meses antes del inicio de las obras

con tal fin a los propietarios de los pisos o locales.

Desde la entrada en vigor de esta ley no se concede autorizacion
para la construccién o rehabilitacién integral de ningun edificio que esté
sujeto a su ambito de aplicacion, si no se incluye un proyecto que prevea la
instalaciéon de una infraestructura comun de acceso a servicios de
telecomunicacién. Asimismo fue obligatoria esta instalacion en los edificios
ya construidos y en los concluidos en los ocho meses siguientes a su
promulgaciéon en dos supuestos. En primer lugar en aquellos edificios en
que el nimero de antenas individuales o colectivas para la prestacion de
estos servicios fuera superior a un tercio del numero de viviendas y locales.
En segundo lugar, también fue obligatorio cuando la Administracion
competente considerase peligrosa o antiestética la colocaciéon de antenas
individuales en un edificio o estableciera la instalacion de estas
infraestructuras comunes preferentemente a las individuales. En cualquier

caso, durante la construccion en el edificio de la nueva infraestructura o la
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adaptacion de la preexistente, la comunidad de propietarios o el propietario
del edificio, debian asegurar a aquellos que tuvieran instalaciones
individuales la normal utilizacién de las mismas mientras la infraestructura

comun no se encontrase en perfecto estado de funcionamiento.

El incumplimiento de la obligaciéon de realizar estas instalaciones en
edificios de nueva construccion se sanciona con una multa de entre cinco
millones y cincuenta millones de pesetas, en funcién de la gravedad de la
infracciéon. Y en el caso de no instalarse en los edificios ya habitados y en
las situaciones en que estan obligados a ello, la sancién asciende a cinco

. . . . ‘1
millones de pesetas a los copropietarios o arrendatarios 5,

Por un lado, en relacion con este tema conviene resaltar la
campafia divulgativa que el Ayuntamiento de Barcelona, en colaboracion
con Canal Satélite Digital y Astra, inici6 a mediados de 1998 para
concienciar a los ciudadanos sobre la necesidad de eliminar las antenas
parabdlicas de las fachadas y balcones y fomentar la preservacion y mejora
del paisaje urbanistico. Bajo el lema La antena en la azotea, esta campana se
difundié en los medios de comunicacién de Catalufia. Astra edit6é una guia
para instaladores, detallistas, administradores de fincas y promotores en la
que se ofrecian recomendaciones y soluciones técnicas para la instalacién

de infraestructuras colectivas'’.

18 Existe la posibilidad de que las comunidades de vecinos reciban financiaciéon publica
(préstamos o ayudas econdmicas ditectas), para la instalacién de este tipo de servicios de
acuerdo con el Real Decteto 1186/1998, de 12 de junio, sobte medidas de financiacién de
actuaciones protegidas en materia de vivienda y suelo del Plan 1998/2001. (Cfr. Tek
Satellite, Edicion Especial, Anuario 1999. Afio 2, n° 2, pp. 92-93).

19 Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 172, julio-agosto de 1998, p. 14.
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Por otra parte, el Ayuntamiento de Madrid redacté en septiembre
de ese afio un borrador de la Ordenanza sobre condiciones de
emplazamiento, instalacién y funcionamiento de las instalaciones de
telecomunicacion, que se aprobé el 30 de noviembre de 1998”. En el art. 5
de esta Ordenanza, se definia la antena de television via satélite, como el
dispositivo usado para la recepcion o transmision de ondas radioeléctricas a
través de satélite, destinadas al servicio de television, y en su art. 20 se
establecfa que la instalaciéon de éstas se efectuarfa de forma que evitase o
redujera al maximo su visibilidad desde la via publica y que tendrian

“caracter preferentemente colectivo”.

La finalidad de tal Ordenanza era que estos elementos
desaparecieran totalmente de las fachadas de los edificios, para evitar el
impacto en el paisaje arquitectonico urbano, es decir, la “alteracién visual
del paisaje urbano o de los bienes materiales del patrimonio histérico,
artistico o natural”. Por lo tanto, tendrian que instalarse en los tejados o en
fachadas laterales y paredes medianeras, fachadas interiores que dieran a
patios de edificacién o de manzana completamente cerrados y chimeneas
para la ventilacion. En ningun caso, podrian superar la altura del punto mas

alto de la construccion donde se ubicaran.

Asimismo, en el art. 29 se exigfa que se ajustasen a la tecnologfa mas
avanzada, “a fin de conseguir el menor tamafio y complejidad de la
instalacion, permitir la maxima reduccién del impacto visual y ofrecer

suficientes garantias de seguridad”. Estas modificaciones debian realizarse

20 Primera Ordenanza Municipal Reguladora de las Condiciones de Emplazamiento,
Instalacion y Funcionamiento de las Instalaciones de Telecomunicaciéon en el término
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en un plazo maximo de cuatro afios desde la entrada en vigor de la
Ordenanza por el propietario de la antena. A mediados de 1998 el
Ayuntamiento realizé diversas consultas a las plataformas de television
digital via satélite para que éstas asumieran los costes del cambio de
emplazamiento de las antenas, y se llegd a la conclusion de que deberfan ser
los abonados los que se hiciesen cargo debido a que ambas plataformas
regalaban el sistema de recepcion de sefial a sus suscriptores al darse de alta

en el servicio.

Ademas, la Ordenanza establecia, de acuerdo con la ley de
infraestructuras de telecomunicaciones anteriormente estudiada, que desde
su entrada en vigor, cuando se solicitara licencia para la ejecucion de obras
de acondicionamiento o reestructuracion general de construcciones o
edificios existentes serfa condicién obligatoria para la concesion de dicha
autorizacion la reagrupacion de las infraestructuras de acceso a los servicios
de televisiéon y radiodifusién establecidas individualmente, que serfan

sustituidas por instalaciones de caracter colectivo.

Como hemos visto, la llegada de la television digital a nuestro pafs
suscité una rapida regulacion del sector. Esta urgencia fue entendida por
algunos como un atentado a la libertad de empresa y un freno para la
primera plataforma que se constituia en Espafia, favoreciendo con ello al
operador proximo al Gobierno. Por otro lado, la promulgacion de una ley
que regulaba la situacién de las antenas parabdlicas para evitar el impacto
visual que produce en el paisaje urbano su ubicacién en las fachadas,

demuestra la gran proliferacion de las antenas de este tipo. Al mismo

municipal de Madrid. (BOCM, num. 2, de 4 de enero de 1999).
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tiempo, la legislacién ha favorecido la expansion de la television por satélite
al obligar a todas las viviendas de nueva construcciéon a incorporar esta

clase de infraestructuras de telecomunicaciones.

En las paginas siguientes, analizaremos detenidamente la polémica
derivada del uso de determinados descodificadores, y las leyes relacionadas
con ciertos contenidos de la oferta de las plataformas de television digital

por satélite.
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2.2. La polémica del fatbol

omo ya dijimos, las leyes surgidas en torno a la actividad

C técnica y las reglas de funcionamiento de la television

digital provocaron acentuados enfrentamientos entre los promotores de las
nuevas ofertas televisuales y entre los partidos politicos. Pero si las
disposiciones fueron conflictivas, no menos espinosa resulté la regulacion
de las retransmisiones deportivas ya que afectd a los derechos en exclusiva
de retransmisioén de los partidos de futbol, contenido fundamental para las
plataformas al considerarse como un factor que aumenta la demanda. En
este sentido, a mediados de 1997 Carlos Abad, entonces director general de
Canal Plus, comentaba que el fatbol en Espafia era muy deseado y jugaria
un papel muy importante y que aunque la inversion en los derechos de
retransmision era enorme y se habia pagado mas que en ningin otro pais
del mundo, se trataba de una inversién que se podia recuperar’ (més
adelante comprobaremos que esto no se ha cumplido). La pugna por la
adquisicion en exclusiva de estos derechos de retransmision caracterizo las
primeras alianzas para la constituciéon de las plataformas espafiolas y los
posteriores posicionamientos de sus socios. Por este motivo conviene

estudiar como se fueron fraguando las nuevas ofertas digitales.

Durante 1996 comenzaron a perfilarse los proyectos de las futuras
plataformas digitales por satélite. En septiembre de ese aflo, parecia que

iban a ser dos: una promovida por RTVE conjuntamente con el grupo

2V Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 159, mayo 1997, p. 41.
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Televisa™ y otra impulsada por Sogecable™. Sin embargo, un mes mas tarde
Telefénica present6 su propio proyecto en el que RTVE estaba dispuesto a
participar y por el que el Gobierno apost6 abiertamente al encontrarse en
esta plataforma “Telefénica como operador de telecomunicaciones,
Hispasat como instrumento de transmisiéon de seflales y RTVE como

aglutinador de contenidos”?".

De forma paralela e incluso antes, comenzaron los enfrentamientos
por la compra de los derechos de retransmision de partidos de futbol. Ya a
mediados de 1995, Antena 3 Television habia iniciado las gestiones
oportunas para adquirir los derechos audiovisuales de los clubes espanoles
mas importantes de primera division. Desde 1990 y hasta 1998, estos
derechos estaban repartidos entre la Federacion de Organismos de Radio y
Television Autonémicos y Canal Plus. No obstante, aunque faltaban
todavia tres aflos para que venciesen estos contratos, Antonio Asensio,
entonces presidente de Antena 3 Television, apostd por la compra de éstos
aunque sus beneficios s6lo serfan a largo plazo y arriesgando bastante. En
los contratos firmados por la Liga de Futbol Profesional con la Forta y
Canal Plus hasta 1998 no se hacia ninguna mencién sobre la explotacion

comercial de estos derechos en la modalidad de pay per view, servicio que

22 En esta plataforma también se encontrarfan Rupert Murdoch, el grupo brasilefio
O’Globo, la operadora estadounidense de cable TCI y la agencia EFE. Asimismo, se les
ofreci6 participar en este proyecto a Telefénica, Retevision, Antena 3, Telecinco y TV3.

23 Sogecable se alié con socios internacionales como el operador estadounidense de
television por satélite DirecTV —alianza que desembocé en ruptura— y mantuvo iniciales
conversaciones con otras compafiias como Divtel, del grupo Cisneros.

24 Declaraciones del entonces secretario general de Comunicaciones, José Marfa Vazquez
Quintana, (Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 154, diciembre de 1996, p. 40).
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aun no estaba implantado, por lo que existia todavia la posibilidad de
comprar los derechos audiovisuales de pago por vision de las temporadas
1996-1997 y 1997-1998 y los derechos tanto en esta modalidad como en
abierto desde 1998 hasta el 2003. Con este objetivo, Gestora de Medios
Audiovisuales, encargada por Antena 3 Televisién de realizar esta compra,
comenzo la toma de contacto de forma individual con cada uno de los
clubes, ofreciéndoles cifras millonarias que superaban sus ingresos
habituales por este concepto (por ejemplo, al Real Madrid se le ofrecieron
1.500 millones de pesetas, frente a los cerca de 500 millones que habia

percibido en la temporada 1995-1996).

El 8 de enero de 1996 Canal Plus adquirié los derechos de
patrocinio, merchandising y audiovisuales de los partidos amistosos del Real
Madrid, pero el mismo dia comenzaron a dar sus frutos los contactos
llevados con anterioridad por Antena 3 Television: llegd a un acuerdo con
este club para retransmitir los partidos de Liga y Copa desde la temporada
1998-1999. El contrato, por el que desembolsaron 3.000 millones de
pesetas, entrd en vigor el 1 de julio de 1998, fecha en que expiré el acuerdo
que la Liga de Futbol Profesional (LFP) mantenia con la Forta. Gestora de
Medios Audiovisuales también se hizo con los derechos de importantes
clubes de primera division como el Atlético de Madrid, el Real Betis
Balompié y el Sevilla F.C. y se asocié con TV3 que tenfa los derechos del
F.C. Barcelona y el Espanyol. Por otro lado, Canal Plus compré los
derechos audiovisuales de la Real Sociedad, el Athletic de Bilbao, el
Deportivo de La Corufia y el C.D. Tenerife, entre otros. Al mismo tiempo,
Canal Plus intenté negociar con la LFP la compra conjunta de los derechos

de todos los clubes de primera divisién, por los que ofrecié 200.000
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millones de pesetas por siete temporadasZS, aunque este ultimo intento por
situarse en una posicion privilegiada no tuvo efectos ya que, uno a uno,

todos los clubes habian vendido sus derechos audiovisuales.

Como se puede ver, las ofertas para hacerse con los derechos en
exclusiva de la retransmisién de los partidos de futbol eran desorbitadas™ y
los enfrentamientos entre Sogecable y Antena 3 Television por esta
cuestion llegaron a los tribunales. Pero para rentabilizar los derechos
adquiridos era necesario llegar a un acuerdo entre ambas partes ya que
Canal Plus y Antena 3 so6lo podian retransmitir los partidos en los que
jugasen dos equipos cuyos derechos audiovisuales estuviesen en poder del
mismo operador”’. Sin embargo, no fue hasta el 24 de diciembre de 1996
cuando se puso fin a las hostilidades surgidas por esta cuestion entre las
dos televisiones privadas. En esa fecha se alcanzé un acuerdo, al que se
unié la television autondémica TV3, conocido como “el Pacto de
Nochebuena”, del que resulté la constituciéon de la sociedad Audiovisual

Sport™ participada por Sogecable-Gestién de Derechos Audiovisuales y

%5 Asimismo, el grupo mejicano Televisa llegd a ofrecer 350.000 millones por diez
temporadas. (Cfr. E/ Pais, 31-5-1996, p. 34).

26 Cada vez fue mas patente que las cifras multimillonarias sélo podtian rentabilizarse
mediante un sistema de pay per view, por lo que la implantacién de la tecnologia digital se
hacfa indispensable.

27 En cualquier caso Antena 3, en colaboracién con TV3, se encontraba en mejor situacion
que Canal Plus. En la temporada 1995-1996 las mayores audiencias de futbol en television
correspondieron a los partidos jugados por los equipos de los que ambas televisiones
posefan los derechos: Barcelona-Real Madrid, Real Madrid-Barcelona, Real Madrid-
Atlético de Madrid y Barcelona-Atlético de Madrid. (Cfr. Martinez Soler, José Antonio:
Jaque a Polanco. Ia guerra digital: un enfrentamiento en las trincheras de la politica, el dinero_y la prensa,
Ediciones Temas de Hoy, Madrid 1998, p. 107).

28 Esta sociedad dio comienzo a sus operaciones el 27 de enero de 1997 y su objeto social
era la adquisicion, gestién, explotacion y administracién de derechos audiovisuales.



92 Capitnlo 11

Deportivos (Gestsport), con un 40 % del capital, Gestora de Medios
Audiovisuales (vinculada a Antena 3 Television), con otro 40 % y TV3, con

el 20 % restante.

La nueva sociedad debia encargarse de la gestiéon conjunta de los
derechos de retransmision que cada una de las empresas que la formaban
posefa por separado”. Del acuerdo se desprendia la posibilidad de que las
televisiones autonémicas pudiesen emitir todas las semanas un partido en
abierto hasta la temporada 2002-2003, a la vez que Antena 3 Television,
ademas de reservarse la emision de veinte partidos en abierto de la
competiciéon de Copa, seguirfa emitiendo los partidos de los lunes en la
temporada 1996/97". Por otro lado, Canal Plus emitirfa un partido
codificado los domingos, y el resto de encuentros serfan televisados por

Canal Satélite Digital en la modalidad de pay per view. Del “Pacto de

2 En aquel momento Antena 3 Television era propietaria de los derechos de retransmision
de once clubes de primera divisién; Canal Plus habia alcanzado acuerdos de exclusividad
con nueve clubes y TV3 era propietaria de los derechos de retransmision de los encuentros
del F.C. Barcelona y del Espanyol. Por otro lado, se ofreci6 la posibilidad de participar en
esta nueva sociedad a otras televisiones autonémicas que también estaban en poder de
importantes derechos, como Canal 9 que tenifa los derechos del Valencia desde la
temporada 1998-1999 hasta la de 2002-2003, ETB que compartia con Sogecable derechos
del Athletic de Bilbao, Real Sociedad, Eibar y Osasuna y TVG que tenia los derechos del
Compostela. Canal Satélite Digital otorgd a Audiovisual Sport el usufructo de los derechos
televisivos en la modalidad de pago por vision adquiridos a Gestora de Medios
Audiovisuales.

% En julio de 1996 la LFP acord6 abrir el contrato que los clubes tenfan con las
televisiones autonémicas permitiendo que Antena 3 Television emitiera un partido los
lunes desde septiembre de ese afio, decision que fue impugnada. No obstante, el 18 de
septiembre la televisién privada hizo publica una resoluciéon de la Forta que abria el
contrato vigente hasta 1998 con la LFP. De este modo Antena 3 Televisién podfa emitir
pattido los lunes durante los siguientes dos aflos y en compensacion oftrecia a la Forta los
derechos entre las temporadas 1998-1999 y 2002-2003 del unico partido de futbol en
abierto que se emitirfa de Primera Divisién de los clubes con los que Antena 3 habia
firmado contrato.
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Nochebuena” también se desprendia que las emisoras de radio no debian
pagar los derechos para las retransmisiones radiofénicas de los partidos de
fatbol, retransmisiones que, segin la Asociacion Espafiola de
Radiodifusion Comercial (AERC), “se encuentran protegidas por el
derecho a la informacion, al tratarse de versiones subjetivas por parte de los
profesionales de la informacién y que no traslada a los domicilios el

espectaculo completo que tiene lugar en el campo™'.

Al mismo tiempo que en diciembre de 1996 se llegaba a este
“acuerdo de paz” para los derechos del fatbol televisado, la plataforma de
television digital por satélite promovida por el grupo Prisa (Canal Satélite
Digital), comenzé a realizar pruebas técnicas con la emision digital de los
canales de television por satélite (Canal Satélite), que este grupo ya
comercializaba con anterioridad. Canal Satélite Digital, S.L.. result6 del
cambio de denominacién social, en noviembre de 1996, de Sociedad

General de Cablevision, S.A.””. Ta plataforma, que inicialmente qued6

3 Noticias de la Comunicacion, n° 155, enero 1997, p. 8. Por otro lado es interesante resaltar
que han existido diversos sectores que han manifestado continuamente sus protestas por
las retransmisiones de futbol en televisién. Es el caso de los sectores de hosteleria,
comercio y empresarios de cine. En noviembre de 1996 la LFP, la Federacion Espafiola
de Futbol, la Forta y Canal Plus acordaron la imposibilidad de trasladar al domingo la
emisiéon de los partidos de futbol que emitian los sibados, cuestion por la que se habian
quejado estos sectores. Tras esta decision la Federacion de Bares y Restaurantes sefial6 la
posible adopcién de medidas para defenderse de esta competencia de los sabados que
provocaba pérdidas millonarias. En este sentido, en diciembre de 1997, catorce empresas
como Coca-Cola y Cruzcampo retiraron su publicidad de las retransmisiones televisivas de
los partidos de fatbol de los sdbados, en un acto de solidaridad con los hosteleros y el
resto de los sectores econémicamente perjudicados.

32 Esta sociedad fue fundada para desarrollar servicios de televisiéon por cable en julio de
1992 por el grupo Prisa (a través de Sociedad de Gestién de Cable, S.A.), Telefonica (a
través de Telecartera, S.A.) y Abengoa, S.A., que vendié su participacion a los otros socios
en 1995. En 1996 pas6é a ser controlada totalmente por el grupo Prisa a través de
Sogecable, S.A. —antes Sociedad de Televisiéon Canal Plus, S.A.— que absorbié a Sociedad



94 Capitnlo 11

constituida por Sogecable (con un 85 % del capital social) y Antena 3
Television (con el 15 %), fue presentada publicamente el 30 de enero de

1997 y comenzé sus emisiones oficiales desde Luxemburgo al dfa siguiente.

Por otro lado, el 28 de noviembre de 1996, Telefénica habia
firmado con RTVE, Antena 3 Television, Televisa, Telemadrid, TVGA,
Canal 9 y Unidad Editorial el principio de acuerdo para crear una
plataforma de television digital por satélite. Pero los acuerdos a los que se
llegaron en el “Pacto de Nochebuena” resultaron un duro golpe para el
proyecto de Telefénica de crear su plataforma ya que ni Antena 3
Television (que iba a suscribir un 17 % del capital de la futura sociedad), ni
TV3, acudieron en enero de 1997 a la reunién que habia sido convocada
para todos los promotores, claro signo de que ambas televisiones habfan
abandonado el proyecto™. De este modo, la nueva plataforma se quedaba

sin socios que tuviesen importantes derechos en exclusiva de futbol.

Al final, la plataforma promovida por Telefénica (Distribuidora de
Television Digital, DTS), fue formalmente constituida el 30 de enero de

1997** y, aunque tenfan previsto el inicio de sus emisiones oficiales en

de Gestion de Cable, S.A. En noviembre de 1996 Sociedad General de Cablevision pasé a
denominarse Canal Satélite Digital, S.L.. y cambié su actividad. En su nuevo objeto social
se recogia la gestion y explotacion de television en cualquiera de sus formas de distribucion
y emision; la produccién, compra, venta, alquiler, edicion, reproduccion y exhibicion de
toda clase de obras audiovisuales; y la adquisicion y explotacién por cuenta propia o ajena
de los equipos, aparatos, instalaciones y sistemas relacionados con las diferentes
actividades y tecnologfas, incluyendo la licencia de patentes. (Cfr. Noticias de la Comunicacion,
n° 154, diciembre de 1996, p. 12).

3 No obstante, el 12 de noviembre de 1997 el Consejo de Administracién de esta
plataforma aprobé la entrada en su accionariado de TV3 con un 5 % del capital social.

34 Kl objeto social de DTS consiste en la implantacién, desarrollo y comercializacién de
una plataforma digital para la prestacion de servicios de difusién de television digital,
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marzo, en realidad éstas no comenzaron hasta el 15 de septiembre, bajo el

nombre comercial de Via Digital.

En enero de 1997, tras la creacién de Audiovisual Sport, el
gobierno anuncié su intenciéon de regular por ley el fatbol en television.
Segun el vicepresidente del gobierno, Francisco Alvarez Cascos, se trataba
de “defender el derecho de todos los ciudadanos a recibir en abierto los
principales eventos deportivos”, como algunos encuentros de la Liga, de la
Copa del Rey y de la Seleccion espafiola, ya que el deporte era considerado
como una practica que tenfa que estar regulada y sometida a las reglas del
juego del interés general, sin ventaja para nadie, por lo que el Gobierno
estudiarfa lo mas conveniente “en defensa del interés general, de la libre
competencia entre empresas, para evitar practicas prohibidas en contra de
la competencia y en interés de todos los aficionados espafoles al futbol,

teniendo presentes todos los intereses en juego y también teniendo

predominantemente tematica, de pago y por satélite. En sus origenes el capital quedd
distribuido entre los siguientes socios: Telefénica (35 %), TVE Tematica (25,5 %),
Televisa (25,5 %), Telemadrid (4 %), Canal 9 (2 %), TVG (1,9 %), Unidad Editorial
(0,25 %), Radio Popular (0,25 %), Federico Domenech, editora de Las Provincias, de
Valencia (0,25 %), Promociones Periodisticas Leonesas, editora de La Crdnica 16 de Ledn
(0,25 %), Recoletos Compafifa Editorial, del grupo Pearson (5 %), y Dinpe S.A., editora
del semanario Epoca (0,10 %). Por otro lado, es interesante comentar que el 10 de enero de
1997 el Consejo de Ministros autorizé la constitucién de la sociedad TVE-Tematica. Su
objeto social se centraba en “la realizacién de actividades de cualquier clase en el sector de
la television digital por satélite, cable y otros medios que puedan desarrollarse en el futuro,
incluyendo la toma de participaciones y la titularidad de derechos y obligaciones de
cualquier tipo, en sociedades o empresas del sector de la television digital y, en especial, en
las que radiquen o desarrollen su actividad en paises de lengua espafiola” (Noticias de la
Communicacion, n° 155, enero 1997, p. 33).
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presentes los intereses concretos de los clubes de futbol y de las sociedades

9535

anonimas deportivas™.

De este modo, se abrfa un nuevo enfrentamiento que discurrié
paralelo al de la promulgacion de la Ley de television digital. Por otro lado,
también la Comisiéon Europea se pronuncié al respecto en un documento
en el que se establecia que sélo podia prohibirse la difusiéon previo pago de
las competiciones de caracter excepcional, como el Mundial de Fuatbol, o de
las que suscitasen el interés general de gran parte de la sociedad europea o
nacional, pero no se incluian en esta definicién los encuentros de las Ligas
de futbol de cada uno de los pafses. Asimismo, la Comisiéon Europea
propuso que cada gobierno, tras consultar a las federaciones y a las
televisiones, elaborara una lista de los acontecimientos deportivos que
consideraran necesario emitir en abierto. Esta lista deberfa ser autorizada

por la Comisién Europea y se renovaria cada cinco afios.

Ante la nueva situacion que se auguraba, a mediados de enero de
1997 los presidentes de los clubes de primera y segunda divisién
mantuvieron una reunion con los por entonces principales miembros de las
sociedades tenedoras de los derechos —Manuel Campo Vidal (presidente de
Audiovisual Sport), Antonio Asensio (presidente de Antena 3 Television) y
Carlos Abad (director general de Canal Plus)—, en la que los clubes
expresaron su deseo de que se cumplieran los contratos firmados y

exigieron el respeto de los derechos adquiridos.

3 Entrevista concedida el 30 de enero de 1997 por Francisco Alvarez Cascos a Europa
Press.
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El proyecto de la que iba a ser la Ley Organica Reguladora de las
Emisiones y Retransmisiones de Competiciones y Acontecimientos
Deportivos, fue aprobado por el Consejo de Ministros en febrero de 1997.
En este proyecto de ley se establecia que la aplicaciéon de las nuevas
disposiciones debia ser retroactiva, por lo que aun antes de ser tramitada
sufri6 un importante contratiempo ya que la Comision Europea, que
también estaba regulando esta materia dentro de la nueva directiva de
Television sin Fronteras, rechazé la aplicacion retroactiva del texto. Se
trataba de equilibrar el acceso del publico a los encuentros televisados con
el respeto de los derechos adquiridos por los operadores, por lo que las
nuevas disposiciones solo podrian afectar a los derechos exclusivos que se
pactasen después de su publicacion. De todos modos, el gobierno mantuvo

algiin tiempo mas su decision de aplicarla retroactivamente.

En cualquier caso, los presidentes de los clubes espafioles entendian
que se iban a poner en peligro las exclusivas de los equipos con la sociedad
Audiovisual Sport. Para calmar los animos, el gobierno aseguré a los clubes
que sus ingresos se mantendrian reduciendo del 16 % al 7 % el IVA que se
aplicaba al futbol, destinandoles un mayor porcentaje de las quinielas (del
8,5 % que recibian entonces se llegarfa al 10 %), a la vez que se les prometia

una revision fiscal de los derechos de imagen de los jugadores.

No obstante, a mediados de marzo, la Mesa del Congreso de los
Diputados paralizé la tramitacion de este proyecto de ley por dudar del

, , . 3 , . .. ,
caricter organico™ con que habia sido remitido a la Camara, por lo que se

3 Recordemos que las leyes organicas son “las relativas al desarrollo de los derechos
fundamentales y de las libertades publicas, las que aprueban los Estatutos de Autonomia y
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decidié solicitar un informe técnico sobre esta cuestion. El informe,
elaborado por los servicios juridicos del Congreso, concluyé que el deporte
televisado no debe regularse como ley organica, puesto que no desarrolla
especificamente ningin principio constitucional, por lo que terminé

tramitandose como ley ordinaria y por el procedimiento de urgencia.

Finalmente, la Ley 21/1997, de 3 de julio, reguladora de las
Emisiones y Retransmisiones de Competiciones y Acontecimientos
Deporttivos, se aprobd con los votos a favor del Partido Popular, Izquierda
Unida y Partido Nacionalista Vasco, y con la abstenciéon de Convergencia i
Unid, y los votos en contra del Partido Socialista, que estaba estudiando la
posibilidad de recurrirla ante el Tribunal Constitucional. En la exposicion
de motivos de dicha ley se dice que “la importancia social de las
retransmisiones audiovisuales de los acontecimientos deportivos de especial
relevancia dota a los mismos de un indudable interés publico, que exige
garantizar, sobre apoyos constitucionales explicitos, los legitimos derechos
de los consumidotes a acceder a las citadas retransmisiones, asi como la
eficaz protecciéon de los diversos intereses deportivos y mercantiles
afectados”, por lo que se pretende armonizar el derecho de acceso a la
informacién con la libre concurrencia de las empresas informativas.

Asimismo, se prevefa en el texto la creaciéon de un nuevo o6rgano, el

el régimen electoral general y las demas previstas en la Constitucién” (art. 81 CE), y deben
ser aprobadas por mayoria absoluta del Congreso de los Diputados. Es interesante tener
en cuenta la Sentencia 5/1981, de 13 de febrero, del Tribunal Constitucional en la que se
dice que “si bien es cierto que existen materias reservadas a las leyes organicas, también lo
es que las leyes organicas estin reservadas a estas materias y que por lo tanto, seria
disconforme con la Constitucion la ley organica que invadiera materias reservadas a la ley
ordinaria”, o lo que es lo mismo: “determinadas materias sélo pueden ser reguladas por
Ley Organica y la Ley Organica sélo puede regular esas determinadas materias” (Del
Hierro, José Luis: op. cit., p. 124).
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Consejo para las Emisiones y Retransmisiones Deportivas, que debia ser
representativo de los diversos sectores afectados y cuya constitucion se

encomendé al gobierno™’.

En el art. 1 de la ley se establece que las disposiciones que de ella se
desprenden son aplicables a las retransmisiones o emisiones de radio y
television de acontecimientos o competiciones deportivas que sean
oficiales, de caracter profesional y ambito estatal, o que correspondan a las
selecciones nacionales de Espafia o bien que tengan especial relevancia
social. Y en el art. 2 se asegura la libertad de acceso de los medios de
comunicacién a los estadios y recintos deportivos y la gratuidad de emision
por television de breves extractos en telediarios elegidos libremente,
siempre que estos extractos duren como maximo tres minutos por cada
competicion. En el caso de los espacios informativos radiofénicos, estos no
estan sujetos a las limitaciones de tiempo y de directo que si existen para la

television.

Ademas de este tipo de programas mencionados, los titulares de los
derechos de explotaciéon audiovisual pueden autorizar las emisiones y
retransmisiones por radio y television de programas deportivos realizados
sobre la base de las imagenes o noticias obtenidas en los recintos donde se
celebre el acontecimiento y que dan derecho a una contraprestacion
econémica a favor de los titulares. Los titulares facilitarain para estos

programas las imagenes y el acceso de los equipos profesionales

37 En el proyecto de ley se establecfa que el 6rgano encargado de decidir qué partidos se
emitirfan en abierto serfa el Consejo Superior de Deportes (CSD), pero los clubes y los
operadores se mostraron contrarios a esta decision, por lo que se decidio la creacién de un
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necesarios para realizar los programas mediante el abono de una cantidad,
que estara en funcion del tiempo emitido, la franja horaria de emision, del

coste de adquisicion de los derechos, etc.

En la ley se definieron como acontecimientos o competiciones
deportivas de interés general las que por su relevancia y trascendencia social
se celebrasen con periodicidad, pero no frecuentemente, y se incluyeran en
el catilogo que a tal efecto elaborase, al inicio de cada temporada, el
Consejo para las Emisiones y Retransmisiones Deportivas. Para la
elaboraciéon del catalogo, este 6rgano debe tener en cuenta un informe
preceptivo del Consejo Superior de Deportes y la opinién de las entidades
organizadoras, operadores, programadores, usuarios y demas interesados’.
Los criterios para incluir en el catilogo determinados acontecimientos
deportivos son la atraccién de éstos sobre la audiencia de los operadores de
radio y television, la importancia en el ambito deportivo nacional y la

tradicion de la competicién o acontecimiento.

Salvo por razones excepcionales que se prevefan en el catalogo,
estos acontecimientos deberfan emitirse en abierto, en directo y para todo
el territorio nacional, ademas de poder ser retransmitidos en la lengua

oficial propia de la correspondiente comunidad auténoma. Si el titular de

organo independiente en el que estuvieran miembros del CSD, de las televisiones y de los
clubes.

3 El primer catalogo elaborado por el Consejo para las Emisiones y Retransmisiones
Deportivas fue aprobado el 31de julio de 1998 y publicado en el BOE del 25 de agosto de
1998. En él se incluyeron: un partido de futbol cada jornada de Liga, un encuentro cada
eliminatoria de Copa a partir de octavos de final, un partido de cada eliminatoria de la Liga
de Campeones a partir de cuartos de final con patticipacién espafiola y la final, las
semifinales y finales de Recopa y Copa de la UEFA si hay equipos espafioles, la Supercopa
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los derechos no desease realizar este tipo de retransmision debera ceder sus
derechos a favor de los demas operadores o programadores interesados, en
régimen de publica concurrencia. Igualmente, en la disposicion adicional se
dice que las comunidades auténomas podran determinar los
acontecimientos deportivos que consideren de interés general en su ambito
territorial debido a su especial relevancia, trascendencia social o por
corresponder a selecciones deportivas de la comunidad, que también
deberan emitirse en abierto y en directo y, en este caso, para toda la

comunidad autonoma.

Aparte de los acontecimientos que se integren en el catdlogo
elaborado por el Consejo, en el art. 5 de la Ley de 1997 se establecia que en
las competiciones de Liga y Copa serfan considerados de interés general un
encuentro por cada jornada, por lo que deberfan ser emitidos en abierto, en
directo y para todo el territorio nacional. En el caso de la emision de
acontecimientos deportivos en la modalidad de pay per view”, los operadores
que realicen esta retransmision deberfan negociar con los titulares de los
derechos el abono de una contraprestacion econdmica que se fijaria
teniendo en cuenta la estabilidad econémica de los clubes y sociedades
anonimas deportivas, la viabilidad de la competicion, el interés de los
usuarios, las condiciones de la retransmision y la franja horaria de emision
asi como la importancia del acontecimiento, competicion o espectaculo

deportivo.

Europea si hay clubes espafioles y los partidos oficiales de la seleccién. La realidad ha
demostrado posteriormente que muchas de estas obligaciones no se han cumplido.

% Entendido en la ley como “el abono de las contraprestaciones econémicas fijas y
variables establecidas por la recepcion individualizada de determinados programas o
retransmisiones” (art. 6).
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En el caso de que la aplicaciéon de las nuevas disposiciones
derivaran en la necesidad de realizar diversas modificaciones contractuales
de los derechos de emisién previamente negociados, se precisarfa de
acuerdo entre las partes implicadas. Este acuerdo deberfa alcanzarse en el
plazo de un afo tras la entrada en vigor de la ley pero, si transcurrido ese
tiempo no se hubiese producido, el Consejo para las Emisiones y
Retransmisiones Deportivas elevaria en el plazo de seis meses un informe
preceptivo al Gobierno y a la Comision de Educacién y Cultura del
Congreso de los Diputados y efectuaria las oportunas recomendaciones a
los respectivos titulares de los derechos (disposicion transitoria Gnica). En
ningun caso el Estado asumirfa la compensacion de petjuicios econémicos

que de estos cambios se derivasen.

Por ultimo, en la disposiciéon final cuarta, la ley autorizaba al
Gobierno la creaciéon del Consejo que deberia estar formado por
representantes de las autoridades gubernativas deportivas de ambito estatal
y autonémico, de las federaciones de las ligas profesionales, de las distintas
asociaciones de deportistas profesionales, de las entidades organizadoras de
las competiciones y acontecimientos deportivos, de los medios de
comunicacién social publicos y privados y de las asociaciones de usuarios y

consumidores®’.

40 Tal 6rgano se cred por Real Decreto de 22 de mayo de 1998, en el que se enumeraron
sus competencias, como la de elaborar el catilogo de acontecimientos deportivos de
interés general y velar por el cumplimiento de la Ley reguladora de las Emisiones y
Retransmisiones de Competiciones y Acontecimientos Deportivos, aunque es curioso
resaltar que en esta ley no se establecié ningun tipo de sanciones por su incumplimiento.
Finalmente, quedé constituido el 29 de junio de 1998 formado por 52 miembros de los
que dieciséis eran representantes de medios de comunicacion (las empresas que
representaban a los medios eran TVE, Antena 3 Television, Telecinco, Sogecable, Canal
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Pocos dias después de la entrada en vigor de esta ley, el escenario
de los derechos en exclusiva de retransmision de partidos de futbol volvié a
alterarse. El 25 de julio de 1997, Telefonica (accionista mayoritaria de Via
Digital), compré el 25 % de Antena 3 Television® y el 49 % de Gestora de
Medios Audiovisuales (GMA), tenedora a través de Gestora de Medios
Audiovisuales de Futbol” (GMAF), del 40 % de Audiovisual Sport, de
modo que la compafifa telefonica se hizo presente en esta sociedad. Tras
esta compra, el presidente de Telefonica, Juan Villalonga, declaré haberse
“hecho con el control del fitbol”®, y cuando en septiembre de ese afio Via
Digital inicié sus emisiones oficiales anuncié que ofrecerfa los partidos en
los que participasen los equipos que dependian de GMAF. Una nueva
polémica estaba servida. Si estaba claro que los derechos de retransmision

en pay per view para las temporadas 1998-1999 hasta la de 2002-2003,

Satélite Digital, Via Digital, TV3, Canal 9, ETB, CyC Telecomunicaciones, Telef6nica
Cable, la Asociacién Espafiola de Radiodifusion Comercial y la Asociacién de la Prensa),
nueve eran autoridades estatales, otros nueve representantes de las Comunidades
Auténomas, seis representantes de deportes profesionales, cuatro de los sindicatos, dos de
deportes no profesionales, dos de entidades organizadoras y otros dos de consumidores y
usuarios.

# Posteriormente, el 18 de enero de 1999 Telefénica comptd el 3,6 % de Antena 3
Television que posefa Endesa y en febrero adquiri6 a José Frade Producciones
Cinematograficas sus participaciones que ascendian al 4,5 %, a Banesto el 9 % que tenia a
través de las sociedades Corpoban (3,6 %) e Invacor (5,4 %) y el 0,9 % de Lladré. Es
decir, en total Telefonica pasé a controlar directamente el 40,5 % de Antena 3. Asimismo,
desde septiembre de 1997 el Grupo Recoletos entré en Antena 3 Television con un 10 %
del capital, por lo que Telefénica también controlaba indirectamente este porcentaje al ser
titular de un 20 % de este grupo.

42 Esta sociedad se constituy6 el 7 de noviembre de 1996, con un capital social de 20.000
millones de pesetas que procedian de una aportaciéon no dineraria consistente en la cesion
por Gestora de Medios Audiovisuales de los derechos de retransmision de partidos de
futbol.

3 Noticias de la Comunicacion, n° 162, septiembre 1997, p. 23.
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144

pertenecfan a Canal Satélite Digital™, no lo era tanto la titularidad de los

derechos para la temporada 1997-1998".

Las reuniones del Consejo de Administracion de Audiovisual Sport
se sucedieron durante todo el mes de agosto, pero en ellas no se conseguia
dar solucién a los nuevos problemas. La situacion llegd a tal extremo que
cuando a finales de agosto comenzé la Liga, Canal Satélite Digital no pudo
ofrecer en la modalidad de pago el encuentro entre los clubes Mallorca-
Valencia ya que el Mallorca impidié que los equipos técnicos de la
plataforma televisaran el partido. Asimismo, la Televisiéon de Galicia neg6 la

sefial a Canal Satélite Digital del encuentro Compostela-Sporting.

Los problemas para Audiovisual Sport no paraban de aumentar. El
27 de agosto la Comision Europea remitié a los socios de esa empresa un
escrito en el que cuestionaba el acuerdo entre Sogecable, Gestora de
Medios Audiovisuales y TV3, porque entendia que restringia la libre
competencia, a la vez que les comunicaban que la exclusiva de los derechos

en pay per view durante cinco temporadas en manos de Canal Satélite Digital

# Canal Satélite Digital realiz6 el 9 de marzo de 1997 la primera transmisién en Espafia de
dos encuentros en pay per view. Se trat6 de la transmisién simultanea en esta modalidad de
los partidos de Liga: Barcelona-Compostela y Betis-Atlético de Madrid. En julio la
plataforma suspendié temporalmente los partidos emitidos por este sistema de pago
debido a dificultades técnicas.

4 El 4 de agosto de 1997 un juez de Majadahonda prohibié a Via Digital anunciar la
emisién de partidos de Liga en pay per view, asi como realizar ofertas a Audiovisual Sport
para la compra de derechos. Via Digital solicité el levantamiento de estas medidas
cautelares que fueron revocadas el 14 de agosto ya que, segin la resolucion judicial, Canal
Satélite Digital no habifa acreditado ser la propietaria exclusiva de los derechos en pay per
view para la temporada 1997-1998. (Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 162, septiembre 1997,

p. 23).



Constitucion de las plataformas digitales por satélite en Espaiia 105

no les parecia adecuado®

. Por otro lado, en octubre Jestis de Polanco
presenté una querella criminal contra Antonio Asensio y dos de sus
colaboradores por presuntos delitos de estafa en relacién con los derechos
del futbol. Segin el texto de la denuncia, cuando se constituyd Audiovisual
Sport, Asensio, entonces presidente de Antena 3 Television, “cedié
derechos, aduciendo que se hallaban libres de cargas y gravamenes, sin
advertir que habian sido pignorados con anterioridad, obteniendo asi
contraprestaciones econémicas —unos 15.000 millones de pesetas— y
patrimoniales que no hubieran logrado si no hubieran ocultado que sobre

47
7. Estos

tales derechos se habia constituido una garantfa pignoraticia
derechos habfan sido pignorados en noviembre de 1996 en garantia de un
crédito de 12.500 millones de pesetas concedido a Gestora de Medios
Audiovisuales por Antena 3 Television. Esta situacion la puso en
conocimiento de Audiovisual Sport esta television privada el 30 de
septiembre de 1997 a través de una carta con motivo de un requerimiento

que la sociedad dirigié a Antena 3 Televisién para que aclarara por qué

motivo segufa emitiendo el partido de los lunes™®.

% En junio de 1998 la Direccién General de la Competencia de la Comisién Eutropea
admiti6 los contratos de exclusividad en pago por visién de Canal Satélite Digital, pero los
rebajo a tres temporadas: 1998-1999 a 2000-2001, en vez de hasta la de 2002-2003 que
posefa la plataforma entendiendo que eran excesivos. Al mismo tiempo, la Comision
Europea indic6 que las otras modalidades del fatbol televisado de la Liga y la Copa
respetaban las condiciones de competencia, por lo que las televisiones autonémicas y
Canal Plus podtfan seguir emitiendo hasta la temporada 2002-2003 el partido de los
sabados en abierto y el codificado de los domingos, respectivamente.

47 ABC, 22-10-1997, p. 60.

8 Sogecable retird en marzo de 1998 esta querella presentada a través de Canal Satélite
Digital y Gestsport contra Antonio Asensio. Tras desistit Sogecable, el juzgado de
instrucciéon nimero 21 de Madrid, que instrufa el caso, decret6 el archivo de las diligencias.
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No obstante, en el seno de Audiovisual Sport parecian alcanzarse
soluciones. El 27 de octubre se reunieron los representantes de Via Digital
y Canal Satélite Digital para ultimar un acuerdo segun el cual las dos
plataformas emitirfan los mismos partidos en la modalidad de pago por
visién. Pero, el 9 de noviembre, cuando el pacto aun no habia sido cerrado,
Via Digital emiti6 en pago por vision un encuentro de futbol, lo que
propicié que Canal Satélite Digital diera por rotas las negociaciones que
venfa manteniendo con la otra plataforma. Sin embargo, el 17 de
noviembre los dos operadores, junto con TV3, alcanzaron un acuerdo para
la temporada 1997-1998, durante la que transmitirfan en igualdad de

condiciones los partidos de la Liga en la modalidad de pay per view.

Los acuerdos volvieron a hacerse necesarios entre las plataformas
en la temporada 1998-1999. En mayo de 1998 Via Digital expresé su deseo
de negociar con Canal Satélite Digital la explotaciéon de los derechos del
fatbol en pago por vision para las siguientes temporadas. Pero en julio
pareci6 que la situaciéon iba a cambiar sensiblemente. Sogecable y
Telefénica lograron un acuerdo de intenciones para constituir una
plataforma digital comun, negociaciéon que debia darse por lograda el 30 de
septiembre. Por este motivo, en agosto los dos operadores iniciaron su
colaboracién con la unificacion del precio de los encuentros de fatbol en

pay per view, que se fij6 en 1.195 pesetas por partido”.

4 El nuevo precio suponia una rebaja de cinco pesetas para los abonados a Canal Satélite
Digital frente a la temporada antetior y una subida del 20 % para los abonados de Via
Digital, que hasta entonces pagaban 995 pesetas. Las dos plataformas ofrecerfan ocho
partidos de pago por jornada, uno mas que en la anterior temporada, ya que en la Liga
1998-1999 Antena 3 Televisién no emitiria el partido de los lunes.
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Sin embargo, el 1 de octubre Telefénica dio por terminadas las
negociaciones con Sogecable para la fusiéon de las plataformas y, de nuevo,
la cuestion del fatbol se situd en el centro de la polémica. Tras la ruptura,
Canal Satélite Digital dej6 bien claro que Via Digital no tendria futbol,ya
que los derechos de emision de los partidos de Liga eran suyos legalmente
hasta el afio 2001, a lo que Via Digital respondié que tenfan la
autorizacion de Audiovisual Sport para dar futbol televisado esa temporada.
Lo cierto era que Sogecable habia permitido a Via Digital que compartiese
los derechos de retransmision para las cuatro primeras jornadas de Liga
como muestra de buena voluntad durante el desarrollo de las negociaciones
de fusién, decision que en aquel momento quedaba revocada. Por este
motivo, Via Digital present6 una demanda civil contra Canal Satélite Digital
y Audiovisual Sport por acciéon de competencia desleal, demanda que fue
retirada pocos dias mas tarde durante la convocatoria de las partes realizada

por el juez que la tramitaba.

Aunque mas adelante nos detendremos en analizar los motivos por
los que no prosper6 este primer intento de fusién, es interesante resaltar
que en aquel momento parte de las causas estuvieron relacionadas con el
fatbol. Por entonces, la sociedad privada Mediapartners estaba preparando
una Superliga europea de futbol a la que habian sido invitados a participar,
con el aliciente de ofertas millonarias, algunos de los principales equipos
espafioles como el Real Madrid y el F.C. Barcelona. Pero la UEFA advirti6
a estos clubes que en el caso de acceder al requerimiento de Mediapartners

serfan expulsados de la Liga de fatbol nacional, de los partidos que

50 Cfr. ABC, 2-10-1998, p. 52.
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disputase la seleccion espafola y de cuantas competiciones coordinaba este
organismo. Como sabemos, la valoracion econémica de Sogecable estaba
directamente relacionada con la tenencia de los derechos en exclusiva en
pago por vision de los encuentros de la Liga, por lo que, si estos
importantes equipos eran expulsados de la competicién, estos derechos que
se encontraban en su poder valdrian muy poco. Posiblemente, Via Digital
prefirié esperar a que las cosas se aclararan aunque, por supuesto, las
razones por las que por entonces la fusién no prosperd fueron muy

diversas.

Hay que sefalar que las conversaciones entre Sogecable vy
Telefénica para la creacion de una plataforma digital tnica fueron
continuas, aunque el acuerdo siempre parecia imposible. Por ejemplo, en
enero de 1999 las dos empresas volvieron a romper sus contactos por
desavenencias en las valoraciones econdémicas de sus respectivas
plataformas y debido también a que no se consiguieron poner de acuerdo
sobre la cantidad que Via Digital deberfa pagar a Canal Satélite por los
derechos del futbol de pagoSl. Por este motivo, en marzo de 1999 Via
Digital requirié a la Direcciéon de Defensa de la Competencia de la
Comision Europea que anulase la exclusiva de Canal Satélite Digital sobre
los derechos de retransmision de la Liga y Copa. Pero como hemos visto, la
Comisién Europea ya se habia pronunciado con anterioridad sobre este

asunto, aunque seguramente si la fusiéon entre las plataformas se hubiera

St Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 178, febrero 1999, p. 10.
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hecho efectiva uno de los requisitos para aprobarla hubiese sido la apertura

de los derechos a otros operadores de pago™.

Al fin, el 17 de junio de 1999 (sélo unos dias después de que Via
Digital adquiriera los derechos televisivos del F.C. Barcelona desde 2003 a
2008 por aproximadamente 65.000 millones de pesetas), Telefonica y
Sogecable alcanzaron un acuerdo de aplicacion inmediata para la
retransmision de los partidos de futbol de Liga y Copa —ademas de otras
competiciones— en la modalidad de pago por vision, hasta la temporada
2008-2009%. Este acuerdo supuso la apertura de la exclusiva del pay per view
que ostentaba hasta entonces Canal Satélite Digital. Posteriormente, el 21
de septiembre de 1999, esta plataforma también permitié al operador de
cable ONO retransmitir los partidos de la Liga y la Copa del Rey en pago
por vision (fue el primer cableoperador en hacerlo), autorizaciéon a la que

en junio de 2000 se sumé la plataforma digital terrestre Quiero Television.

Como se desprende de lo dicho en paginas anteriores, la tenencia de
los derechos en exclusiva de retransmision de los partidos de futbol fue un
elemento fundamental en los primeros acercamientos entre los socios de las
plataformas de television digital por satélite y un claro motivo de polémica.
Sin embargo, con el tiempo se ha demostrado que el futbol no ha sido

rentable para las plataformas. Los acuerdos de exclusividad de Audiovisual

52 Cfr. Expansion, 5-3-1999.

53 Algunas fuentes aseguran que este acuerdo se logré ante la amenaza realizada por
Telefénica de declarar a Audiovisual Sport —en la que participaba accionarialmente— en
quiebra, lo que hubiera supuesto la pérdida de la exclusiva de los derechos por parte de
Canal Satélite Digital y un duro golpe para la salida a Bolsa de Sogecable. (Cfr. Gémez,
Santiago: “El incierto futuro de las plataformas digitales”, Nuestro Tiempo, septiembre de
1999, n° 543, p. 75).
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Sport con los clubes concluyen en junio de 2003, fecha en la que esa
sociedad habra perdido un total de 440 millones de euros (73.000 millones

de pesetas).

Pasemos ahora a analizar otro de los conflictos que marcaron el
inicio de la actividad de Canal Satélite Digital y Via Digital: el
protagonizado por los descodificadores, cuestion que antes dejamos sélo

esbozada.
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2.3. La cuestion de los descodificadores

emos visto ya como la tecnologia digital codifica las

H seflales de television y permite la compresion de éstas,
consecuencia de lo cual aumenta el nimero de canales que se pueden
transmitir. Para que los televisores que reciben sefiales analdgicas puedan
descomprimir la sefial digital se hace necesaria la incorporacién de un
dispositivo —descodificador— que realice esta conversion. Ademas, los
descodificadores, o ser-top-box, realizan un reconocimiento de los canales a
los cuales esta abonado el usuario y, por lo tanto, a los que podra acceder a
través del terminal. Pero antes de pasar a explicar los problemas surgidos
en Hspafa en torno al uso de estos dispositivos, hace falta que nos
detengamos brevemente para ofrecer una descripcién de como funciona
una plataforma de television digital por satélite y los sistemas de acceso

condicional.

El ntcleo técnico de las plataformas de television digital es
conocido como Centro de Distribuciéon Digital (CDD). En el CDD se
reciben los contenidos de los diversos proveedores de estas plataformas y
se realiza el procesamiento de la sefial analdgica (como digitalizacion y
compresion). La senal asi procesada se emite al satélite que, a su vez, la
enviara a las antenas parabdlicas de los usuarios desde las cuales se
distribuira a los descodificadores. Por supuesto, la sefial que parte desde el
CDD puede llegar al abonado a través de modos alternativos al satélite

como son el cable o las microondas.
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En el descodificador se encuentran unos modulos, llamados
cotrientemente “tarjetas inteligentes””, que incorporan un chip en el que se
hallan las claves para desencriptar la sefial y un médem a través del cual el
abonado puede comprar determinados eventos™. El canal de retorno
disponible para esta operacion es diferente segin las redes de acceso que
esté utilizando la plataforma. En el caso que nos ocupa, las plataformas
digitales por satélite, el canal de retorno posible es la red telefénica, que por
su ancho de banda limita las posibilidades de estos servicios —y también la
interactividad— si lo comparamos con el uso del cable. En cualquier caso,
esta informaciéon de compra llega al Sistema de Gestion de Abonados
(SGA) donde se procesa y se dirige al Sistema de Acceso Condicional
(SAC) desde el que se generan las 6rdenes de activacion, las cuales van
dirigidas a las tarjetas inteligentes de los usuarios para que éstos puedan
visualizar los eventos contratados. Por lo tanto, el SAC realiza un
tratamiento individual de cada uno de los canales digitales de forma que
“cada canal puede hacerse accesible a un determinado grupo de usuarios™.
Los servicios y aplicaciones que se desprenden de las posibilidades de esta
tecnologfa los analizaremos mas adelante. En este momento lo que nos

interesa es aclarar su funcionamiento.

5 Los descodificadores que admiten estos moédulos o tarjetas (PCMCIA), son sélo los que
responden a la normalizacién de Interfaz Comun de acceso condicional. En las paginas
siguientes veremos en qué consiste.

% Se entiende aqui por evento la “unidad de servicio que puede ser comprada y consumida
de forma aislada como, por ejemplo, una pelicula, un partido de fitbol o un concierto”.
(Llamas Flores, Pedro y de la Fuente Millan, Luis A.: “Una ojeada a la television digital por
satélite”, en Nuestra Revista, n° 6, 1998, p. 63).

% Gonzalez Berbés, Emilio: “Servicios interactivos para la television digital”, en
Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Matia (ed.): op. cit., p. 234.
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Como ya mencionamos, la television digital en Europa esta basada
en el estandar del grupo DVB (Digital 1'ideo Broadcasting), que retne “a mas
de 200 organizaciones de 30 paises de todo el mundo que representan
emisoras publicas y privadas; operadores de cable, satélite y terrestres;
fabricantes y autoridades regulatorias™’. El estindar DVB, adoptado por el
Instituto Europeo para la Normalizacion de las Telecomunicaciones
(ETSI), “establece una definicién precisa de la estructura de las tramas de
transporte de las sefiales codificadas segin MPEG-2. La trama as{ definida
permite transportar informacién video, audio y datos genéricos™™. ILa
norma MPEG-2, que fue establecida por el subgrupo Mozion Picture Experts
Group (MPEG) de la Organizacién Internacional para la Estandarizacion
(ISO), define los mecanismos de compresion de las sefiales televisivas y las

. ., 509
normas para su codificacion™.

El problema del estandar DVB es que éste, debido a las dificultades
para lograr un consenso generalizado, no especifica el sistema de acceso
condicional que debe utilizarse, aunque establece un estandar de Interfaz
Comun para el Acceso Condicional, pero su uso no es obligatorio. Esta
falta de estandarizaciéon ha dado lugar a que surjan sistemas de acceso
condicional exclusivos que en principio son incompatibles. Para que un

descodificador pueda manejar la informacién difundida por distintos

57 Cremades, Javier: op. cit., en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Maria
(ed.): op. cit., p. 97.
38 Gonzalez Berbés, Emilio: op. cit., en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José

Maria (ed.): op. cit., p. 234.

5 Para obtener mas informaciéon sobre este tema Vid. Gavilin Estelat, Eduardo:
Abplicaciones de la Television Digital a la  transmision por Satélite, Instituto Oficial de
Radiotelevisién Espafiola, Unidad Didactica n® 147, Madrid 1995.
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operadores existen dos procedimientos o estrategias, los sistemas

Simulcrypt y Multicrypt, ambos reconocidos por la norma DVB.

El Simulcrypt es un sistema estandarizado y abierto, pero sélo de
forma limitada, a la entrada de distintos operadores. Estos descodificadores
no disponen de moédulos PCMCIA y sélo son capaces de manejar el
sistema de acceso condicional para el que han sido disefiados. Para que
varios operadores pudiesen utilizar el mismo descodificador serfa necesario
un acuerdo entre ellos que permitiera el acceso por el usuario a diferentes
ofertas rivales a través de un tnico dispositivo. Algunos autores entienden
que esta es una forma de cerrar el mercado y que posiblemente “es de
esperar que una racionalizaciéon de las posiciones de los diversos agentes
involucrados en el servicio (consumidores, proveedores de contenidos,
operadores e industria), conduzca a medio plazo a la consolidacién de un
mercado genuinamente abierto en el que no se presenten barreras
artificialmente creadas a los consumidores suscritos a determinados

productos para acceder a otros productos alternativos”®.

Otro sistema estandarizado y, en este caso, totalmente abierto a la entrada
de otros operadores es el Multicrypt. Este descodificador responde al
estandar de Interfaz Comuin que mencionamos antes, por lo que el
abonado puede recibir de forma simultanea la programacion de distintos
operadores sin que sea necesario con anterioridad negociaciones técnicas
entre ellos. Esta compatibilidad se produce con sélo conectar el médulo

PCMCIA que cada operador debe suministrar.

0 Barrasa, Gabriel: “El futuro de la television por satélite en Espafia”, en Bustamante,
Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Maria (ed.): op. cit., pp. 123-124.
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Por otro lado, también existen sistemas de acceso completamente
cerrados, “sistemas propietarios”, que impiden la entrada de otro difusor,
como es el caso de los descodificadores analdgicos utilizados por Canal

Plus.

Pero, ¢cudl fue el problema que sobre el uso de los descodificadores
provoco la ley de television digital espanola?r Como vimos, en el articulo 7
del Real Decreto-Ley 1/1997, de 31 de enero, por el que se incorpora al
Detrecho espaiiol la Directiva 95/47/CE, de 24 de octubre, de la Comision
Europea, sobre el uso de normas para la transmision de sefiales de
television y se aprueban medidas adicionales para la liberalizacion del
sector, se establecia la necesaria homologacién por un organismo europeo
de normalizaciéon de los descodificadores para servicios de acceso
condicional, con el fin de garantizar que éstos no se constituyesen en una
“barrera de acceso al mercado para los nuevos operadores”. Los
descodificadores deberfan adaptarse a este requisito en un mes y el plazo

para sustituir los que ya estaban instalados era de dos meses.

Por este motivo, el 7 de febrero de 1997 Canal Satélite Digital
presenté ante la Uniéon Europea una denuncia contra el Gobierno espafiol
por considerar que se estaban tomando medidas contrarias al desarrollo de
esta empresa’, y un mes después la Comisién Europea pidié al Gobierno
espafiol que modificase este articulo del Decreto-Ley ya que de no hacerse

asi lo paralizarfa. El comisario europeo de Telecomunicaciones, Martin

61 El 22 de enero de 2002, el Tribunal de Luxemburgo daba la razén a Sogecable en el
contencioso que le enfrentaba con el Gobierno por la obligaciéon de obtener un certificado
para la comercializaciéon de sus descodificadores y la inscripcién en el registro de

operadores. (Cfr. ABC, 23-1-2002).
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Bangemann, defendi6 publicamente la legalidad del descodificador utilizado
por Canal Plus Francia para su plataforma digital” y proclamé que si el
descodificador de Canal Plus Francia funcionaba sin dificultades y no
creaba problemas, ¢por qué se ponian trabas a ese mismo descodificador en
Espafia?”. Asimismo, diversos politicos tomaron medidas en este sentido,
por ejemplo los diputados socialistas Pérez Rubalcaba y Joaquin Almunia,
que en abril interpusieron un recurso de inconstitucionalidad contra el
decreto-ley ya que entendfan que se trataba de un “abuso de poder” y una
“violaciéon de los derechos fundamentales” e introducia normas que
violaban el derecho comunitario como la intencién de imponer un

descodificador Gnico®™.

LLa cuestion era que con esta regulacion se pedia practicamente que
los descodificadores respondieran al estandar de Interfaz Comun de
Acceso Condicional, y precisamente en el momento en que comenzaba a
operar en el mercado una plataforma de television digital, Canal Satélite
Digital, que ademas no utilizaba este tipo de normalizacién en sus
descodificadores. Este operador ya habia firmado en noviembre de 1996 un
acuerdo con la empresa Philips para el suministro de terminales de
recepcion y descodificacion de sefial digital, al que se sumé otro firmado a

finales de diciembre de ese mismo afio con Sony Espafia. Ambos acuerdos

2 A finales de 1996 Canal Satélite Digital lleg6 a un acuerdo con Philips para el suministro
de descodificadores. Estos eran los mismos que la empresa habia desatrollado para la
plataforma digital francesa Canal Satellite Numerique.

63 Cfr. E/ Pais, 7 de marzo de 1997.

4 Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 159, mayo 1997.
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suponian un pedido total de 150.000 descodificadores por valor de unos

10.000 millones de pesetas.

Estas decisiones del Gobierno no hacfan mas que avivar la
conocida como “guerra digital”, a la que después se afnadirfan otros temas
de enfrentamiento. El Real Decreto-Ley fue publicado en el BOE el 1 de
febrero. Al dia siguiente varios inspectores de la Direccion General de
Telecomunicaciones se presentaron en un centro comercial de Madrid para
verificar la legalidad de los descodificadores de Canal Satélite Digital, una
medida inspectora que esta empresa calific6 de coaccion a los

distribuidores y a los consumidores.

En los meses siguientes, el Decreto-Ley se tramité como proyecto
de ley. En el Congreso y en el Senado se presentaron diversas enmiendas,
pero uno de los puntos capitales de discusion fue el relativo al tipo de
descodificador que se aceptarfa. El Partido Popular, en una primera
redaccién de la unica enmienda que presentd, abogd por el sistema
multicrypt, entendiendo que era el mds conveniente, aunque admitié que
subsidiariamente podrian utilizarse otros sistemas. Aunque suavizada, su
propuesta iba mucho mas alld de lo establecido en la Directiva, que no se

inclinaba por uno u otro sistema.

Lo mas curioso era que el sistema multicrypt, por el que la

plataforma de Telefénica —igualmente que el Gobierno— habia apostado®,

% En abril de 1997 Via Digital hizo publica su apuesta por el sistema multicrypt y decia
haber encargado ya 150.000 descodificadores, de los cuales 100.000 serfan fabricados por
Echostar y 50.000 por la empresa Nokia. Mas adelante, la compafifa francesa Thomson
Multimedia también suministrarfa estos dispositivos a la plataforma. Los fabricantes que
tienen una presencia mas importante en el mercado de los descodificadores en Europa
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todavia no se encontraba disponible en el mercado, segun expertos del
sector y un informe encargado por el Colegio de Ingenieros de
Telecomunicacion. En este informe se aseguraba que no existian sistemas
de este tipo disponibles comercialmente por entonces y este modelo
necesitaba, evidentemente, un proceso de homologacién laborioso para

verificar su compatibilidad®.

Asi las cosas, al discutirse en el Congreso el proyecto de ley, el PP
renuncié a su texto e introdujo uno alternativo en el que se aceptaba
prioritariamente el sistema simulcrypt. De este modo, en la llamada ley de
television digital la nueva redaccién del articulo 7, relativo a los
descodificadores, admitfa el sistema de acceso condicional simulcrypt,
siempre que, sin necesidad de ningun tipo de adaptacion, resultase la plena
compatibilidad de su uso por los distintos operadores y existiera previo
acuerdo entre estos. Este acuerdo debia hacerse constar en un documento
asumido por todos y ser remitido a la Comisién del Mercado de las
Telecomunicaciones en el plazo de dos meses. Si no se llegase a un

acuerdo, se emplearfan otros sistemas del modo multicrypt.

Como ya hemos comentado, pocos dias después de la entrada en
vigor de la nueva ley, Canal Satélite Digital present6 la solicitud de

inscripcién en el registro de operadores de servicios codificados, la cual fue

son: Daewoo, Echostar, General Instrument, Hitachi, Nokia, Pace, Philips, Pioneer,
Sagem, Samsung, Sony, Thompson y Toshiba. (Cfr. Orihuela, José Luis: “Televisiéon
digital: el debate inacabado”, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de
marketing de las empresas de television en Esparia, Eunsa, Pamplona 1997, p. 274).

6 Cfr. 2/ Pais, 11 de marzo de 1997, p. 28.
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denegada ya que no se acredité que los aparatos y dispositivos de esta

plataforma cumplieran las condiciones técnicas marcadas por la ley’.

En mayo de 1997 la Comisiéon Europea manifest6 su intencioén de
convocar a los dos operadores espafioles y a los principales operadores
europeos para garantizar la compatibilidad de los descodificadores,
abogando siempre por la existencia de los dos sistemas, y ya entonces el
comisario Bangemann advirtié6 al Ministerio de Fomento que aunque se
llegase a un acuerdo entre los operadores, serfa necesario modificar la ley
espafiola que obstaculizaba la libre circulaciéon de mercancias y la libre
prestacion de servicios”. No obstante, a principios de junio se iniciaron las
conversaciones entre las dos plataformas de television digital por satélite
espafiolas para la utilizacién de un descodificador comun. Canal Satélite
Digital propuso a Via Digital compartir sus descodificadores por los que
esta plataforma deberia abonar 400 pesetas mensuales por unidad. En
cambio, Via Digital propuso la incorporaciéon en los dispositivos ya
existentes del interfaz comun definido por el grupo DVB pudiendo elegir
cada parte fabricantes, marcas y modelos a su conveniencia, por lo que no

se alcanzé ningun acuerdo.

Como dijjimos, la nueva redaccién que el gobierno espafiol habia

dado al articulo 7 de la ley de television digital no satisfizo completamente a

67 A pesar de esta denegacion, las plataformas podian seguir realizando su actividad
comercial debido a que este registro es del tipo declarativo, sus efectos son sélo
informativos, y por lo tanto no constitutivo, en cuyo caso la inscripcién es necesaria para
empezar a actuar. Via Digital presenté su documentacion el 25 de junio de 1997. E1 12 de
febrero de 1998 las dos plataformas fueron autorizadas a inscribirse en el registro de
operadores.

%8 Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 159, mayo 1997, p. 11.
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Bruselas, por lo que la Comisiéon Europea abrié en junio un proceso de
infraccién contra el Gobierno espafiol, entendiendo que atentaba contra el
derecho comunitario, y que la aplicaciéon del texto legal sobre television
digital crearfa una situacion de monopolio al impedir que otras cadenas de
television que operaban con sistemas distintos al elegido por el ejecutivo
pudieran comercializar sus servicios en Espafa. La iniciativa de abrir un
procedimiento de infraccion frené el intento del Gobierno de imponer el
descodificador multicrypt de la plataforma Via Digital, tras el fracaso de las
negociaciones sobre los descodificadores entre Canal Satélite Digital y Via

Digital.

El ejecutivo remitié entonces a la Comisiéon Europea un escrito en
el que se afirmaba que la ley espanola no violaba el Tratado de Roma ni
perjudicaba a ningin operador, a la vez que evitaba el monopolio
empresarial en el mercado de la television digital. El 21 de agosto de 1997
se volvié a presentar en Bruselas un nuevo escrito en el que se apuntaba
que los descodificadores debian ser “inmediatamente abiertos y
compatibles”, eliminando cualquier referencia a especificaciones técnicas
concretas y recogiendo el deber de las plataformas de ofrecer a los usuarios
la posibilidad de adquirit un moédulo adaptador para los aparatos sin

interfaz comun.

Asi, en septiembre el Consejo de Ministros aprobé el Real Decreto-
Ley de modificacién parcial de la ley de 1997, adaptaindose a los

requerimientos de la Comisién Europea, que anulé el expediente de
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infraccién y en octubre confirmé la legalidad de la nueva redaccion”. Ta
prioridad para el ejecutivo fue “parar un conflicto que se habia desmedido
en sus interpretaciones politicas, hasta el punto de que artefactos tan
esotéricos como los descodificadores se habfan convertido en metaforas de

, e . : 70
las mas apocalipticas acusaciones contra el Gobierno”".

En la nueva redacciéon se mantuvo que los descodificadores debian
ser “inmediatamente y automaticamente abiertos y compatibles”, lo cual
debia resultar “de las caracteristicas técnicas de estos o de un acuerdo entre
los operadores”, por lo que se renunciaba a imponer un determinado tipo
de descodificador. Asimismo, se encargd a la Comisién del Mercado de las
Telecomunicaciones la aprobacién de los modelos de los contratos que los
distribuidores y los operadores celebrasen con los usuarios para el uso de

los descodificadores y la prestacion del servicio de television digital.

De este modo, la CMT dispuso que Canal Satélite Digital debia
incluir en sus contratos un texto en el que se informase de que el caracter
abierto y compatible del sistema de acceso condicional y del descodificador
comercializados por Canal Satélite derivaba del acuerdo entre los distintos
operadores y que dicho acuerdo no habfa sido alcanzado hasta ese
momento, por lo que el usuario no podria acceder “a través del equipo

descodificador marca Philips modelo DSI 175 A/16 R a sefiales codificadas

% En caso de que el Gobierno no hubiera rectificado este punto de la ley, la Comisién
Europea habria enviado un dictamen motivado para la adopciéon de medidas provisionales
encaminadas a suspender la ley espafiola de television digital en sus aspectos ilegales. Si el
Tribunal de Justicia europeo hubiese condenado al Ejecutivo espafiol, éste habria tenido
que compensar econémicamente a Canal Satélite Digital por los petjuicios causados.

0 ABC, 8-10-1997, p. 75.



122 Capitnlo 11

»7 - Asimismo, el 5 de marzo de 1998

transmitidas por otros operadores
anuncio la aprobacion de los modelos de contrato que deberfa suscribir Via
Digital con los usuarios, en los que se informaria de la imposibilidad de ver

la programacién de otra plataforma con el mismo descodificador.

Otra nueva atribucién de la Comision fue la de conceder una
autorizacion previa de los contratos que los operadores establecieran para
compartir los descodificadores que no fueran compatibles, con objeto de
garantizar que no impidieran o limitaran la libre concurrencia en el sector y
no imposibilitasen a los usuarios la recepcion, a través de un solo
descodificador, de los programas emitidos por todos los operadores que

actuasen en el mercado.

Como se desprende de todo lo anterior, la polémica surgié en torno
al uso de dos sistemas de descodificadores que se caracterizan si por ser
abiertos, pero se diferencian en la limitacién que puede existir a la hora de
que el usuario reciba por un mismo aparato la oferta de diferentes
operadores. Con la ultima redaccién de la ley de television digital la
cuestion de los descodificadores quedd resuelta, si bien las plataformas
digitales de satélite espafiolas han seguido utilizando los mismos sistemas
que al inicio de su actividad y ain no han negociado entre ellas’”. Mas

adelante veremos cémo se ha realizado la explotaciéon comercial de los

W El Mundo, 27-2-1998, p. 31.

72 En junio de 2001, la CMT remitié un documento a los sectores implicados en esta
cuestion en el que criticaba que las empresas no hubieran mostrado hasta ese momento
interés en llegar a un pacto que solucionase la situacién. Asimismo, planted la posibilidad
de dictar una norma de obligado cumplimiento que fijara las condiciones juridicas, técnicas
y econdémicas con el fin de que los descodificadores sean abiertos y compatibles o para
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descodificadores por los operadores. Pero ahora, pasemos a realizar un
recorrido por las diversas etapas que ha tenido la conocida como “guerra

digital” y la confrontacion ideologica que de ella ha derivado.

establecer los principios que facilitaran acuerdos entre los operadores. (Cfr. Noticias de la
Communicacion, n° 204, junio 2001, p. 12).
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2.4. Confrontacion ideologica y pluralismo

omo hemos visto, los primeros meses de vida de las

C plataformas no dejaron de estar marcados por la polémica.

Las decisiones del Gobierno eran interpretadas como medidas contrarias al
desarrollo de la plataforma del grupo Prisa y tachadas de intervencionistas.
Y cualquier movimiento estratégico realizado por las empresas informativas
que se encontraban en la 6rbita de lo digital se calificaba de “decision
politica” mas que de medida empresarial. Las hostilidades que se
desarrollaron entre los dos bandos bien definidos —por un lado se
encontraba el Gobierno (Partido Popular), junto con Telefénica y
Television Espaﬁola73; por otro, se situaba el PSOE con el grupo Prisa—, se
tradujeron en un importante enfrentamiento mediatico entre grupos de
comunicaciéon. El entonces vicepresidente de Antena 3 Television, Manuel
Campo Vidal, profetizaba que “las grandes guerras son el presagio de una

destruccién total o de la pzztz”74

, en referencia a los problemas que por los
derechos audiovisuales del futbol tenfa con Sogecable. Trataremos de

esclarecer si alguno de estos dos extremos se ha cumplido.

Durante 1997, los motivos de enfrentamiento fueron muy variados:
el pacto de Nochebuena, la promulgacion de la ley de television digital y de

retransmision de acontecimientos deportivos, la compra de una importante

73 Para un relato pormenorizado de la urdimbre de intereses politicos, mediaticos y
econémicos en que se tejieron las negociaciones y acuerdos entre diversos grupos
empresariales y lideres de la comunicacién para la puesta en marcha de Via Digital, Vid.
Cacho, Jests: E/ negocio de la libertad, Foca, Ediciones y Distribuciones Generales, 7* ed,
Madrid 2000.
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participacion de Antena 3 Television por parte de Telefonica, etcétera.
Cualquier movimiento en uno u otro bando servia para encrespar los
animos del contrario y provocar toda una avalancha de opiniones en los
medios de comunicacion. La politizacion del debate era clara. El Gobierno
habfa alentado la constitucién de la plataforma digital liderada por
Telefénica”, en la que se contaba con la participacién de diversas empresas
informativas, entre ellas Antena 3 Television que tenfa en su poder los
derechos audiovisuales de fatbol mas interesantes y que se habfan definido
como piedra angular de la programacion. Pero la creacion de Audiovisual
Sport por parte de Sogecable, Antena 3 y TV3 presagiaba el abandono de
este proyecto digital de la television privada, lo que dejaria a la plataforma
de Telefénica en desventaja respecto a los contenidos, y este fue el
desencadenante de la polémica. Los medios afines en esta batalla a la causa
de Telefénica, entendieron que el acuerdo era considerado hostil por parte
del Gobierno que habia apoyado explicitamente a Asensio y este, al final
habfa roto sus compromisos y de traiciéon a Telefonica ya que “la idea de
lanzar un proyecto digital en Espafia quedaba ahora completamente en
manos de Polanco””. Ademas, algunas declaraciones provenientes de la
oposicion no hacfan mas que avivar el tinte politico que se estaba dando a
la cuestion. Desde el PSOE se calificaba el acuerdo de positivo y se

entendia que ponia “en evidencia el gran fracaso de la politica de

7 E/ Pais, 31-5-1996, p. 34.

75 Se habfan producido unas alianzas aparentemente paraddjicas: “habia un gobierno
liberal, en teotifa a favor de la empresa privada y de una television independiente, apoyando
a un monopolio anterior, Telefénica, contra una empresa privada, Prisa, defendida por los
socialistas”, prologo de David White en Martinez Soler, José Antonio: op. cit., p. 17.

76 E/ Mundo, 26-12-1996, p. 6.
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comunicacién del Gobierno””’. Por otro lado, los protagonistas del pacto
querian dejar claro que en ningun caso se habfa llegado a un acuerdo por
razones politicas. En Audiovisual Sport crefan que “si no hubiera habido
acuerdo serfa imposible la television a la carta, por lo que era inevitable” y
que su logica era estrictamente empresarial y no tenfa nada que ver ni con la

politica ni con la linea informativa de las televisiones™.

El siguiente episodio de esta guerra se debid a la regulacién de la
television digital por medio de un decreto-ley. Desde que el Gobierno
anuncié la intencién de regular este sector, la confrontacién entre los
medios y los partidos politicos fue enorme. Se acusé al Ejecutivo de actuar
“no tanto mirando a los intereses generales como a los particulares de su
propio partido, cuando no a los de algunos allegados”, fomentando “en
torno a sus televisiones publicas y utilizando el dinero de la Compafiia
Telefénica, una empresa unica de televisién digital via satélite””. Por lo
tanto, se entendié que la decision de regular el sector era una medida para
bloquear la plataforma de Sogecable y dar tiempo para organizarse a la

plataforma fomentada por el Gobierno®. En la misma linea se expresaba el

77 Declaraciones de Luis Alberto Aguitiano, diputado socialista en la Comisién de Control
de RTVE, recogidas en E/ Mundo, 27-12-96, p. 7.

8 Cfr. Declaraciones de Manuel Campo Vidal, presidente de Audiovisual Sport, recogidas
en E/ Pais, 29-12-1996, p. 21.

7 E/ Pais, 26-1-1997, p. 14.

80 Los titulares del periddico E/ Pais sobre esta cuestiéon no podian ser mas explicitos. Tras
la aprobacion del texto legal, este diario abria una seccion en sus paginas de comunicacion
llamada “Maniobras televisivas del Gobierno” y en la que apatecia una noticia titulada “El
Gobierno convierte en decreto-ley sus normas para controlar la television digital” (1-2-
1997, p. 26). Al dia siguiente, en un editorial titulado “Contra la libre empresa”, se acusaba
de arbitrariedad al Gobierno “al legislar para dafiar a una empresa concreta” y mantenia
que no se podia engafiar a nadie con el pretexto de que se legislaba para todas las
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Consejero Delegado del grupo Prisa, el cual manifest6 en la Cadena Ser que
“en un pafs democratico, un Gobierno no puede gobernar por decreto
contra una empresa privada para proteger a una empresa que el propio
Gobierno esta impulsando a través de Telefénica™', la cual era calificada
por Polanco de “farol de péker” porque hasta ese momento no tenfa ni
programacion, ni descodificadores: existia la voluntad de hacer cosas pero
nosotros ya ellos ya estaban funcionando™. En el mismo sentido, en un
comunicado hecho publico por Canal Satélite Digital en enero de ese afio, y
del cual ya hemos hablado, se denunciaba la politizaciéon que desde el
gobierno se venia realizando “en torno a la television digital y contra
aquellas empresas de comunicacion que no son doéciles a las presiones del
poder” y consideraban un atropello que se intentara favorecer “con
medidas administrativas el monopolio de la compafia Telefénica y a las
televisiones publicas dependientes del Partido Popular”, perjudicando
“intereses legitimos de empresas privadas espafiolas en beneficio de

potenciales competidores obedientes a las directrices del Gobierno™.

Muy al contrario, los medios afines al Gobierno interpretaron esta
medida como una forma de salvaguardar la pluralidad y la libre

competencia. En una carta del director de E/ Mundo, Pedro J. Ramirez,

plataformas de televisién digital por satélite, porque era obvio y evidente que sélo existia
una. Y terminaba advirtiendo que entonces le tocaba a la televisiéon de pago, pero “cy
mafiana? Que a estas alturas haya que velar por la preservacién de las libertades mas
esenciales no parece, desgraciadamente, que sea un progreso” (2-2-1997, p. 12).

81 Noticias de la Comunicacion, n° 155, enero 1997, p. 31.

82 Declaraciones de Jesus de Polanco durante la rueda de prensa celebrada tras la
presentacion comercial de Canal Satélite Digital. (EFE, 30-1-1997).

83 Cfr. Comunicado del 25-1-1997 de Canal Satélite Digital en Noticias de la Comunicacién, n°
155, enero 1997, p. 32.
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publicada en este periédico, se interpreté en términos muy duros la
situaciéon surgida tras la aprobacién del decreto-ley. Se decfa que el
Gobierno del PP habia sido formalmente declarado "nazi” no porque
hubieran “aparecido nuevos cadaveres rebozados en cal viva —eso eran
minucias que habia que volver a enterrar— sino porque al sefior Polanco y a
su zndigente amigo CarloS March” les habian subido unos puntos el IVA (en
alusion al articulo del decreto-ley que aumenté el impuesto hasta entonces
aplicado a la televisiéon de pago), por lo que amenazaban con que todos
perecerfan si su dividendo era menos suculento del previsto®™. Por otro
lado, algunos columnistas del mismo periédico entendian que las dos
plataformas no se diferenciaban mas que en el plano politico-social, en el
que aparecfan dos diferencias sustanciales. La primera era que Canal Satélite
Digital era “parte integrante de un proyecto de concentracién de medios
informativos” y la segunda que un objetivo clave de ese proyecto era el
regreso de Felipe Gonzilez al Gobierno®™. Como podemos apreciar, la
cronica de los acontecimientos encontraba argumentos totalmente

enfrentados.

En mayo de 1997 se desaté otra nueva polémica. El dia 12 de ese
mes Antonio Asensio, por entonces presidente de Antena 3 Television,

acuso al Gobierno de haberle amenazado con la carcel por haber pactado

8 Cfr. E/ Mundo, 9-2-1997, p. 3.

85 Cfr. E/ Mundo, 8-2-1997, p. 2. En cualquier caso, en esta columna se arremetfa contra las
dos plataformas. Decfa que: “la verdad es que los duefios de la Plataprisa son una banda de
buitres. Sobrevuelan Espafia en satélite a ver con cudnta carrofia se hacen y cuantos ceros
les supone eso para su negocio. ¢Y los de la Platafinica? Sus socios principales no tienen
nada que envidiar a los de enfrente. RTVE es un nido de serpientes, engordadas a base de
pelotilleo politico y doble financiacién. Telefénica se ha hecho de oro aprovechandose del
monopolio. Y Televisa no es mas que una polanquerfa mexicana de rancio abolengo”.
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en diciembre de 1996 con Sogecable los derechos del futbol. El 19 de mayo
comparecié ante la Comision Constitucional del Congreso donde ratificd
sus acusaciones, seflalando al entonces secretario de FEstado de
Comunicacién, Miguel Angel Rodriguez, de ser el autor de las amenazas.
En aquel momento, aportd los testimonios escritos de varios directivos de
su grupo —Jesus Hermida, Manuel Campo Vidal y José Oneto— sobre las
amenazas que se habrian producido telefénicamente desde La Moncloa el
mismo dia del pacto de Nochebuena. Desde el Gobierno se achacaron
estas declaraciones y otros sucesos de ese momento a una estrategia del
PSOE que intentaba desviar la atencién de la sociedad de los juicios a los
que tenfan que someterse por diversos asuntos, entre ellos el caso GAL. Se
hablaba de un clima de crispaciéon politica producido por episodios
“hinchados hasta lo indecible en una operacién coordinada entre la jefatura
del PSOE y sus 6rganos de prensa, para que no se hablara de lo realmente
sustancial: de que el felipismo iba a tener en los préximos meses muchos

: 86
banquillos en los que sentarse™”.

En cambio, desde los medios leales a la plataforma de Sogecable la
interpretacion era muy diferente. Se aceptaba totalmente la veracidad de las
declaraciones del presidente de Antena 3 mientras que el desmentido de
Miguel Angel Rodriguez no les merecia crédito ya que le consideraban
“capaz de utilizar la amenaza para evitar el fracaso de sus proyectos de
control sobre los medios criticos”, y resultaba “coherente con la actuacion
de un Gobierno que encargé —también a través de un secretario de Estado—

el informe sobre Sogecable que sirvi6 de base para montar un caso

86 B/ Mundo, 14-5-1997, p. 3.
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judicial”®’. El 26 de mayo de 1997, Rodriguez comparecié en la Comisién
Constitucional del Congreso y declaré que fue Asensio el que amenazé al
ejecutivo en el mes de noviembre de 1996 con una campana de
desprestigio. En este sentido, el diario E/ Mundo, citando fuentes no
identificadas de La Moncloa, public6 que Antonio Asensio habia reclamado
al Gobierno la concesién de emisoras de radio, la presidencia de la
plataforma digital liderada por Telefénica, créditos de organismos publicos
para financiar el lanzamiento de la edicién madrilefa de E/ Periddico que
proyectaba en aquel momento y 12.000 millones de pesetas por sus
derechos futbolisticos. Antena 3 replic6 con un comunicado en el que
calificé de falsedades las declaraciones de Miguel Angel Rodriguez en la
Comisién Constitucional y anuncié que se estudiarfa la posibilidad de
interponer las acciones legales que hubiese lugar contra el secretario de

Estado.

El mencionado “caso Sogecable”, también se desarrollé por estas
fechas. En febrero de 1997 el director de la revista Epoca y el profesor de
Derecho Javier Sainz Moreno, presentaron sendas denuncias en la
Audiencia Nacional contra los responsables de Sogecable por supuesta
apropiacion indebida y estafa. Se les acusaba de haber utilizado
indebidamente los depésitos de garantfa de los descodificadores abonados
por los clientes de Canal Plus y de estafa al haber cobrado supuestamente a
los abonados el 15 % del IVA tras la reduccién por el Gobierno al 7 %. Las
medidas que el juez Goémez de Liano, al que en un principio se le adjudico

esta denuncia, tomé6 contra los responsables de Sogecable fueron muy

87 B/ Pais, 20-5-1997, p. 10.
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duras e hicieron gran dafio a la imagen de los afectados. Algunos medios
publicaron que estas personas estaban siendo objeto de una campana de
descrédito profesional y personal que trataba de minar su honorabilidad y la
credibilidad e independencia de E/ Pais y de los otros medios del grupo que
dirigian®™. Lo que sf era cierto es que se estaba haciendo un uso interesado
de esta cuestion por los medios afines al Gobierno que se destacaban por
su oposicion a la figura de Polanco. Este fue el caso, por ejemplo, de
Television Espafiola que en su Telediario repitié 65 veces la imagen del

presidente del grupo Prisa entrando en la Audiencia Nacional®.

Finalmente, el 11 de noviembre la Audiencia Nacional archivd las
denuncias por los delitos de apropiaciéon indebida y estafa, por
considerarlos inexistentes y sobre el resto de las denuncias —delito
societario, falsedad en documento mercantil y contra Hacienda— se
declararon no competentes, por lo que pasaron el caso a los juzgados

ordinarios dejando “desactivado” el conocido como “caso Sogecable”.

En cualquier caso, no habia mes sin sobresaltos en la llamada guerra
digital. Si en todo momento las opiniones fueron devastadoras, cuando el
24 de julio de 1997 Telefénica compro la participaciéon de Antonio Asensio
en Antena 3 Television y se hizo presente en Gestora de Medios
Audiovisuales, las criticas de la oposiciéon y de determinados medios de
comunicacién aumentaron de tono”. El periédico E/ Pais calific esta

compra de “seismo audiovisual” y se mostraba contrario a la entrada en

88 Cfr. E/ Pafs, 22-3-1997, p. 7.

89 Esta situacién la denuncié el ex ministro socialista de la Presidencia, Alfredo Pérez
Rubalcaba, en el Congteso, (Cfr. Martinez Soler, José Antonio: op. cit., p. 33).
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television de Telefénica porque aunque a rafz de la desregulacion
norteamericana, las principales empresas de telecomunicaciones habfan
penetrado en este sector, no lo habian hecho siguiendo estrategias de su
Gobierno, y “mucho menos en pleno disfrute de un monopolio en la
telefonfa basica —entonces ain vigente— y con una licencia general de

cable”!

. Ademas, entendfan que esta compra era una decision dificil de
entender en clave empresarial, seguramente porque se trataba de una
operacion politica que nada tenfa que ver con las reglas del mercado y que
el Gobierno no podia “disimular su avida tendencia al monopolio de hecho

y al control de los medios™”.

Como era de suponer, otros medios estuvieron totalmente a favor
de la operacion que calificaban de “prometedora para el reforzamiento del
pluralismo informativo y el reequilibrio del mapa de los medios en
Espana”, pero entendian que lo mas importante del acuerdo del 24 de julio
era que destrufa el maleficio del pacto del 24 de diciembre”™. Al mismo
tiempo, reprochaban que apareciesen censuras a la nueva situacion,
“inauditas como las que emiten quienes defendfan una alianza entre

Telefénica —aquella Telefénica atn controlada en buena medida por el

9 B/ Mundo, 25-7-1997, p.1.

9 B/ Pais, 24-7-1997, p. 8. En este editorial se calificaba de seismo audiovisual ademas de a
la compra de Antena 3 por Telefénica, a otros dos hechos que acaecieron el dia anterior: la
exigencia de la Comisién Europea al Gobierno espafiol para que modificase algunos
aspectos de la ley de television digital y el registro de las oficinas de Telecinco por orden
judicial en un procedimiento abierto por presunto delito fiscal.

92 Cfr. E/ Pais, 26-7-1997, p. 8.

93 Cfr. E/ Mundo, 27-7-1997, p. 4. Como ya vimos, la entrada de Telefénica en la propiedad
de Antena 3 modificaba el panorama de los derechos audiovisuales del futbol que habia
quedado estable desde el pacto de Nochebuena.
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Gobierno, durante la etapa socialista— y Prisa para monopolizar la TV por
cable™, y que entonces atacaban la entrada de Telefénica en un sector en el

que s existia una amplia competencia.

Tras este enfrentamiento no dejaron de sucederse nuevos ataques,
pero parece que la situacion se comenzé a suavizar a partir del anuncio por
parte de las plataformas digitales por satélite de su posible fusién™. El 23 de
julio de 1998 ambas firmaron un documento de intenciones con este fin.
Con anterioridad a este anuncio, la cuestion de constituir una plataforma
digital unica habfa sido objeto de numerosas opiniones. El ministro de
Fomento, Rafael Arias Salgado, consideraba que “serfa positivo” que
hubiera una sola plataforma digital pero que era indiferente en ultima
instancia porque los distintos paquetes de canales estaban destinados a
competir entre sf°. Incluso el presidente de Via Digital, Pedro Pérez, en
febrero de 1998 mantenia su defensa de las dos plataformas y decia que en
ese momento estaban “mas lejos que nunca de la fusién entre ambas

plataformas” y que Bruselas lo iba a impedir”’.

% En 1994 se produjeron las primeras aproximaciones de Telefénica a los medios de
comunicacién creando la sociedad Cablevision para desatrollar la television por cable, cuya
titularidad compartia con Sogecable. Esta situaciéon fue en numerosas ocasiones
denunciada y terminé con la salida de Telefénica en noviembre de 1996. Segin Bernardo
Diaz Nosty, la entrada de Telefénica en el campo de los medios y de las nuevas estructuras
de comunicacién introdujo “un cambio cualitativo o de escala en los negocios del sector,
cada vez mas alejados de las ‘empresas periodisticas’, fragiles y en ocasiones familiares,
que se transformaron en los dltimos afios con la creaciéon de grupos” (Diaz Nosty,
Bernardo: Informe anual de la comunicacion (1997-1998). Estado y tendencias de los medios en
Esparia, Grupo Z, Madrid 1998, p.17).

% Para las negociaciones encaminadas a unir las dos plataformas, vid. Cacho, Jesus: op.
cit., pp. 492-551.

% Cfr. E/ Pais, 7-3-1997.
97 Cfr. E/ Ideal Gallego, 25-2-1998, p. 46.



134 Capitnlo 11

La evaluaciéon financiera de las compafifas fue realizada por dos
bancos norteamericanos de inversiones. Aunque no se sabfa nada con
seguridad, se decia que en la plataforma resultante de la negociacion,
Sogecable se quedaria con un 50 % del capital social y se encargarfa de la
gestion de la programacion, mientras que Telefénica, como socio
tecnoldgico, serfa propietaria del 30 %. El 20 % restante se distribuiria
principalmente entre los socios de Via Digital. Tras el acuerdo de fusion,
que se pretendia tener ultimado el 30 de septiembre de ese afio, la
Comisién Europea deberfa dar su dictamen aceptando o no la nueva
situaciéon. El presidente del Tribunal de Defensa de la Competencia,
Amadeo Petitbo, no encontraba en principio ningin problema legal para
que ésta se llevase a cabo, puesto que el abonado saldria beneficiado de la
reduccién de costes que supondrfa la fusion™. Mientras tanto, los directivos
de ambas compafiias se comportaban como si ningin episodio de la guerra
digital se hubiese producido. Juan Villalonga, presidente de Telefénica,
decia de Jests de Polanco que existia “quimica” entre ellos, y “ambicién de
hacer muchos proyectos juntos”, a lo que el presidente del grupo Prisa
afladia que nunca habfan estado peleados, sino que “fueron otras

. 99
cuestiones””".

Desde los medios cercanos a la plataforma liderada por Telefonica
se decia que el acuerdo tenfa una légica empresarial que no cuestionaban ya
que las dos sociedades perdian una cifra astronémica en un mercado cuya

demanda habfa estado por debajo de las expectativas. Pero, aunque hacia

98 Cfr. Expansion, 22-8-1998, p. 3.
9 Cfr. B/ Mundo, 11-9-1998.
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dos afios habfan apostado por la creaciéon de una sola plataforma, cuando
no existfa ninguna de las dos empresas, crefan que en ese momento el pacto
. “ . . .
podia comportar “la creacién de un monopolio de facto en un negocio
donde operaba la competencia” y lo que se podria producir serfa “una
yloq

. ., . ., . 100
involucién desde una situacion de fuerte concurrencia” .

Al final, las conversaciones se rompieron —después se pudo
comprobar que no definitivamente— por numerosos motivos, entre los que
se encontraban las grandes diferencias econdémicas que los dos bancos
habfan hecho de la valoracién de las companias. Aunque desde el PSOE se
expresé la preocupaciéon de que el Gobierno retomara su politica de
hostilidad hacia Sogecable'”', el tono de crispaciéon que se habia dado desde
1997 en las informaciones de los medios de comunicaciéon no llegé a

alcanzar mas tales extremos.

En cualquier caso, de haberse logrado un acuerdo de fusién se
tendria que haber esperado los dictamenes de los organismos de defensa de
la competencia espafioles y comunitarios, que deberfan realizar un examen
sobre los resultados de la fusién teniendo en cuenta si se trataba de

concentracién o de cooperacién y cudles serfan las consecuencias de esa

100 F/ Mundo, 23-7-1998, p. 3. En este editorial se daba por supuesto que se alcanzarfa el
acuerdo y se terminarfan los motivos de enfrentamiento. No obstante, al final del texto se
mencionaba que habria que esperar la decision de la Comisién Europea. La operacién,
segun el periédico, se inscribfa en el por entonces clima de distension entre el Gobierno y
su principal adversario mediatico. Pero el mismo dfa, E/ Mundo publicaba una columna de
Federico Jiménez Losantos titulada “Paz por un rato”, en la que se decfa que los que
cantaban el Himno de la Alegria parecian olvidar que la raiz de este conflicto estaba en el
“empefio de Polanco de alcanzar una hegemonia absoluta y excluyente en el mundo de las
comunicaciones” y que su proposito era siempre la eliminacion del competidor (23-7-

1998, p. 5).
101 Declaraciones de Rosa Conde recogidas en E/ Pais, 3-10-1998, p. 34.
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unién para los potenciales competidores, garantizando que el
fortalecimiento del sector no menoscabase la libre competencia en el
mercado comunitario. I.a Comisiéon Europea ya habia vetado en diversos
paises europeos, como Alemania e Italia, proyectos similares. Incluso el
comisario de la Competencia, Karel van Miert, se habfa opuesto con
anterioridad a los intentos de propiciar una plataforma digital dnica en

102

Espafia . No obstante, también existfa la posibilidad de que la Comisién
hubiese aceptado imponiendo una divisiéon que obligase a las partes a dirigir
sus actividades, uno en el sector de la television digital por satélite, y el otro

en el de la television digital por cable.'”

Asi, pues, el nacimiento de la television digital por satélite en
Espafia se vio fuertemente alterado por intereses de caracter partidista. Las
batallas se disputaban en nombre de un publico que asisti6 a la
confrontacion “quiza aténito al principio y hastiado finalmente, ajeno a los
intereses que los contendientes defendfan”'™. Asimismo, aunque se hablé
tanto de las plataformas y de los descodificadores, se traté muy poco
“acerca de los contenidos de la programacion, de los servicios de valor
afiadido y de las tarifas del nuevo modelo audiovisual” —que analizaremos a
continuacion— y la politizaciéon del debate llevé “a magnificar el caso del

fatbol”, unico contenido de la programacion de la television digital que

102_4BC, 27-5-1998, p. 59.
103 Cfr. Expansion, 16-9-1998, p. 54.

104 Noticias de la Comunicacion, n° 165, diciembre 1997, editorial p. 3.
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apareci6 en escena y ademas con la pretensiéon de articular todo el

: 105
sistema .

Al final, de todo este debate se saca en claro que las plataformas
han podido seguir su camino, en cambio la confrontacién ha motivado que
en muchas personas se resintiese la idea de credibilidad y calidad que tenfan
de los medios de comunicacién que entraron en la contienda, que fueron
casi todos. Pero lo malo, es que ellos se convirtieron en las primeras

victimas —quiza las unicas— del combate.

195 Orihuela, José Luis: op. cit.,, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de
marketing... op. cit., 1997, p. 266.
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Capitulo III. Estrategias empresariales

3.1. Empresas y empresarios en el negocio de la television
digital

— 1 capitulos anteriores qued6 brevemente apuntada la inicial

]

A4 distribucion del capital de las plataformas espafiolas de
television digital por satélite. En las presentes paginas, ampliaremos esta
cuestion, no solo aportando los meros datos de participacion en el capital
social de estas companias, sino profundizando en los propoésitos que llevan
a realizar dichas aportaciones. Lo que parece acertado afirmar a priori, es el
interés que suscita este negocio para antiguas y nuevas empresas en busca
de las mas variadas sinergias, entrando a formar parte de las sociedades que
gestionan y comercializan la television digital por satélite, empresas que en
ciertos casos no pertenecian al sector televisual y ni siquiera al mundo de la

comunicacion.

Antes de entrar en esta cuestion, parece necesario detenernos
brevemente en el titulo que encabeza este apartado. Estamos hablando de
empresas y empresarios en el negocio de la television digital; debemos
explicitar por tanto lo que entendemos por estos términos. En primer
lugar, nos acercamos al concepto de empresa, entendiéndola como el
. . .. . ..

conjunto organizado de actividades personales, medios econdémicos y
materiales, y relaciones comerciales, con propésito de obtener beneficios,

para la consecucion de una idea de produccion de bienes o prestacion de



Estrategias empresariales 139

servicios con destino al mercado”'. Por otro lado, en sentido amplio
significamos al empresario como “la persona fisica o juridica que es titular
de la empresa, como la persona o personas fisicas que dirigen o gestionan la
actividad empresarial”®. Hay que recordar que para el Derecho la empresa
es un ente sin personalidad juridica; la personalidad corresponde no a la
empresa sino al empresario, por lo que si puede ser objeto de actos
juridicos, es decir, objeto de negocio —compra, venta, etc.—, pero no sujeto
de derechos y obligaciones. El empresario, en el que se concreta la
personalidad juridica, puede clasificarse en diversos tipos, entre los que se
encuentra el empresario social, es decir, “cualquier ente asociativo que
tenga personalidad juridica y se dedique a ejercer el comercio de manera
habitual y profesional [..] y adopta una de las formas de sociedad

mercantil”. Por lo que el empresario social es la sociedad y por lo general

! Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: Empresa informativa, Ariel Comunicacién, 2° ed.,
Barcelona 2000, p.16. Por empresa informativa entienden estos autores el “conjunto
organizado de trabajo redaccional, creativo y técnico, bienes materiales y econémicos, y
relaciones comerciales, para difundir informaciones, ideas, expresiones artisticas o de
entretenimiento, utilizando soportes o medios de comunicacién social” (Ibid., p. 90).

2 Ibid., p. 20. Los mencionados autores estudian el concepto de empresatio desde tres
perspectivas. En primer lugar desde una perspectiva juridica, que sitda al empresario como
la persona, fisica o juridica, que dirige y gestiona la empresa (por si o delegando esta
funcién en representantes), y es el titular de los derechos y obligaciones derivados de la
actividad empresarial. Desde el punto de vista econémico, empresario es la persona fisica
o juridica que determina en la empresa los objetivos y los medios necesarios para
alcanzarlos, organiza y controla el proceso de produccién y comercializacién, y asume los
riesgos y beneficios consecuencia de esta actividad. Por ultimo, Nieto e Iglesias introducen
una perspectiva social y en este sentido conceptualizan al empresario como la persona
fisica o juridica que promueve trabajo, antepone la dignidad de la persona en la empresa a
cualquier objetivo y busca beneficios como medio de distribuir riqueza. (Cfr. Ibid., pp. 20-
22).

3 Tbid., p. 23.
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la sociedad mercantil. Mas adelante, aludiremos en concreto a las

sociedades que participan en las plataformas de television digital.

Para entender mejor el panorama actual de las empresas de
comunicacioén en nuestro pais, es Gtil conocer la evolucion de los medios en
las ultimas décadas. Aproximadamente hasta los afios ochenta del siglo XX,
se venia produciendo en el mundo de la comunicacién una separacion total
entre las industrias de materiales, redes y contenidos; fue a partir de esos
momentos cuando surgieron los importantes grupos empresariales de
comunicacién. En muchos casos, los nuevos grupos buscaron, “en medio
de la multiplicacién de agentes, el control de las distintas puertas que abren
la multiple combinaciéon de materiales, redes y contenidos para no importa
qué medio, qué producto, qué soporte y, ademas, en clave planetaria; ello
explica que capitales con distintas competencias se alien y fusionen con un
concepto global 'y que, incluso, los grupos informacionales,
telecomunicativos y audiovisuales formen parte de macrogrupos —alianzas
de grupos— bajo la gufa estratégica de capitales financieros e industriales’™.
De esta forma, quedaban atras las antiguas empresas de comunicacion
dedicadas a la explotaciéon de un tnico medio informativo y excesivamente
polarizadas en el producto, en lugar de estar orientada su actividad hacia la
necesidad que satisfacfan, la de informacién, olvidando “que los bienes o

productos no sélo se venden o se compran por si mismos, sino por el

* Azpillaga, Patxi; de Miguel, Juan Carlos y Zallo, Ramén: “Las industrias culturales en la
economia informacional”, en Zer Revista de Estudios de Comunicacién, pp. 53-74,
Universidad del Pafs Vasco, n° 5, noviembre 1998, p. 59.
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servicio o utilidad que reportan”s. Esto era debido a la llamada wigpia
. b (13 T (13
comercial, consistente en “orientar la empresa tozudamente al producto —“el
tejido de algodén”, “el ferrocarril”’— en lugar de orientarla al servicio del
consumidor —“el vestir”, “el transporte”— con consecuencias siempre

fatales™.

Ademas, aparte de esta dedicacién a un solo producto en las
empresas de comunicacién, dominaba en aquellos anos la idea de que las
industrias culturales, entre éstas el sector comunicativo, eran ajenas a la
logica industrial, cuando estas industrias, en principio, se rigen por las
mismas leyes que las de otros sectores, aun cuando, como es légico, no
haya que perder de vista las singularidades de los productos

comercializados’.

5 Iglesias, Francisco y Verdeja, Sam: Marketing y gestion de periddicos, Eunsa, 2* edicion,
Pamplona 1997, p. 64.

¢ Ginebra, J.: La maduracién de los mercados, IESE-EUNSA, Pamplona 1976, p. 35, citado en
Iglesias, Francisco y Verdeja, Sam: op. cit., p. 64.

7 En el caso de la television, estas caracteristicas son: 1) indivisibilidad de la produccion: la
cantidad de servicio consumida por un individuo no excluye que otros individuos puedan
consumir también el mismo servicio. Ademds un aumento en la cantidad consumida por
una persona tampoco afecta a la consumida por el resto. Esto caracteriza en mayor o
menor medida a los bienes publicos. 2) Divisibilidad limitada del consumo: el consumo del
servicio requiere la intervencion explicita del individuo (al contratio que otros bienes
puablicos como la Defensa) que previamente ha tenido que adquirir el televisor. Puede
ademas elegir el horario y la cadena para ver determinado programa o no verlo. Esto
significa que los gastos marginales (los costes de llegar a un telespectador mas, que son
muy reducidos) son decrecientes a medida que aumentan los telespectadores, debido a que
en principio los costes totales son constantes a largo plazo, lo cual explica la intensidad de
la competencia, esencialmente en las horas de maxima audiencia. 3) Deterioro de la calidad del
servicio: en una situacion de competencia entre cadenas de television buscaran maximizar
los beneficios para lo cual tienen dos alternativas, el incremento de los costes de
programacion para hacer frente a la competencia y maximizar audiencias o bien minimizar
los costes. De hecho conjugan ambos tipos de procedimientos, en tanto que todas utilizan
el primero para las horas de maxima audiencia y el segundo para el resto. No da esto



142 Capitulo 11T

A partir de la década de los ochenta, superadas aquellas
limitaciones, comenzaron a aliarse y fusionarse en el sector de la
comunicacién capitales con distintas competencias, entre los que debemos
destacar los bancarios y financieros, y poderosos grupos industriales, muy
interesados en participar y controlar este sector, buscando no sélo la
rentabilidad econémica de sus inversiones sino también el aumento de su
capacidad para influir en la opinién publica en apoyo de sus intereses. No
hay que olvidar que “la rentabilidad de las inversiones en el sistema de
medios no sélo se basa en los beneficios contables, sino en los dividendos
inmateriales, en valores afiadidos de influencia y cobertura politica sobre
otro tipo de actividades ajenas a la comunicacién™, y que se derivan del

poder de informar. Veamos en qué consiste ese poder.

En el concepto anteriormente sefialado de empresa dijimos que
ésta, con su actividad, busca la obtencién de beneficios, para lo que el
empresario promueve el crecimiento empresarial, entendiendo por éste las
modificaciones estructurales e incrementos del tamafio que originan que la
empresa sea diferente a su estado anterior, reflejandose en una o mas

variables, como activos, produccién, ventas, beneficios, lineas de productos

mayor calidad a la television puesto que se recurre a una programacion populista en prime
time'y de relleno en el resto. 4) Los efectos externos del consumo: cierta dictadura de la mayoria
sobre la minotfa, los programadores tienden a primar las mayores audiencias. (Cfr. Miguel,
Juan C.: Los grupos multimedia. Estructuras y estrategias en los medios europeos, Bosch
Comunicacion, Barcelona 1993, pp. 44-45 y 172).

8 Villot y Villot, Ramén: “La nueva era de las telecomunicaciones y la television. Un nuevo
concepto de television”, pp. 11-18, en: VV.AA. Ente Publico RTVV: Hacia un nuevo concepto
de television, Valencia 1997, p. 13.
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o mercados’. Estos beneficios se identifican con los objetivos de la
empresa, que en el caso de la capitalista, son la consecucién de capital, el
ejercicio del poder y la garantia de su supervivencia, y deben armonizarse
principalmente con una de las caracteristicas que definen al empresario,
como es percibir las necesidades o carencias que tiene la sociedad para
poder disefiar la produccion del bien o la prestacion del servicio que las
satisfaga. El ejercicio del poder que se deriva de la actividad empresarial, en
la empresa informativa se concreta en el poder de informar, que supone la
“situacién de dominio intelectual, consecuencia de una actividad
empresarial informativa, que otorga a su titular la capacidad de influir
directamente en personas e Instituciones [..] con reflejo en
comportamientos y actitudes que tienen repercusion en la vida individual y
en la realidad social”"’. Se puede considerar que este poder se legitima
cuando actia en régimen de libre mercado, en competencia leal con otros
poderes informativos igualmente legitimos y se concreta en finalidades

; . il
especificas, que configuraran la empresa con caracteres propios .

° El crecimiento de la empresa puede ser externo, mediante fusidén, absorcion,
participaciones en otras empresas y alianzas, o interno, cuando se crean nuevas
capacidades econémicas de produccién o de distribucion, es decir, se desarrollan las
potencialidades internas, ya se utilice la autofinanciacién o los recursos ajenos, como el
capital bancario. En el caso del crecimiento interno vemos que se crean nuevas
potencialidades mientras que en el externo se adquieren las ya existentes. Asimismo, el
crecimiento puede ser una mezcla de ambos. (Cfr. Duran Herrera, Juan José: La
diversificacion empresarial como estrategia empresarial. El conglomerado mmultinacional, Ediciones
Piramide, Madrid 1977).

10 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: op. cit., p. 98. El nivel de influencia serd mayor o
menor segun sean los contenidos del producto informativo, el nivel critico de los
destinatarios de ese producto, el ambito de difusion, etc.

11 Esta configuraciéon puede ser de tres tipos: comercial, asociativa y solidaria, aunque
ninguna se dé plenamente en la realidad. (Cfr. Ibid., pp. 101-104).
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Una vez hechas estas consideraciones, podemos retomar la cuestion
de la formacién de los grupos de comunicacion espanoles. En la década de
los setenta habia comenzado en el sector radiofénico la concentracion de
empresas, y esta tendencia se afianz6 en la década siguiente, marcada por
tres grandes momentos. Por un lado, la subasta de la prensa del Estado
(1982-1984), que produjo la consolidaciéon de algunos grandes grupos
regionales; por otro, el reparto de 300 licencias para emisoras de FM
(1981-1983), que permitio6 el reforzamiento de las grandes cadenas como la
Cope y la conversion de algunos grupos periodisticos como E/ Pais o La
Vanguardia, en grupos multimedia, lo cual consolidé el proceso de
diversificacion interno y externo de estos grupos, a través de la expansion
de las cabeceras propias y la compra de otras empresas, entrando incluso en
la actividad publicitaria. Un tercer momento clave se puede datar en 1989,
cuando se otorgaron las concesiones de television privada cuyo capital
social fue suscrito en buena parte por inversores sin experiencia en el
sector, con lo que en cierta medida se venfa a romper la anterior
especializacién empresarial . Entre estos accionistas fue muy destacable la
presencia del mundo financiero y la inversiéon de capital extranjero que,
desde entonces, se hizo mas presente en los medios espafoles, no solo en

las televisiones privadas sino también en la prensa diaria (en las revistas se

12 En Canal Plus destacaban las empresas: Bilbao-Vizcaya, Caja Madrid, grupo March,
Bankinter y la empresa financiera de uno de los grupos inmobiliarios espafioles mas
importantes, Construcciones y Contratas. En Antena 3: Caja de Ahorros de Zaragoza,
intermediarios extranjeros importantes como el grupo Rosthchild francés, otros ingleses,
norteamericanos y belgas. En Telecinco: la ONCE que tuvo una agresiva entrada en el
mundo financiero y en el de la comunicacion, el financiero Javier de la Rosa y Silvio
Berlusconi. La inicial limitacién legal de establecer la participacion en un maximo del 25 %
del capital por cada accionista, supuso que se realizaran alianzas, no siempre deseadas,
entre empresas que poco tenfan que ver entre si.
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producia desde tiempo atras) y en otros medios de comunicacién. Toda
esta masiva irrupciéon de capitales en el sector de la comunicacién fue
debida a “la buena salud de los medios de comunicacién, la necesidad de
apropiacion de nuevos espacios, la alta rentabilidad esperada en alguna de
las nuevas actividades y la ralentizacion de los beneficios en las ramas mas

tradicionales”"

. Por otro lado, a escala internacional, en aquellos afios
comenz6é a hablarse de las denominadas “megacompafifas de
comunicacién”, expresion ésta utilizada por primera vez en 1989 para
definir la fusién de las dos compafifas que generaron la Time Warner Inc.,
con un valor estimado de 18.000 millones de délares. Asimismo, en ese afio
se produjeron importantes fusiones de industrias electronicas japonesas
como Sony con las grandes productoras cinematograficas de Estados
Unidos, lo cual supuso que se tuviera que empezar a hablar de companias
transnacionales o intercontinentales en vez de grupos nacionales, y se
instaurd en muchos casos un nuevo modelo de comunicaciéon planetaria
homogencizada, siendo el satélite de difusion directa el elemento
tecnolégico que lo permitfa, y que “materializaba de un modo grafico el
impetio de los flujos informativos del Notte sobre los mercados/colonias

914

del Sur y de los del Oeste sobre el Este” .

Los grupos que nacieron o se diversificaron en la década de los

ochenta, fundamentalmente Prisa, Zeta y Correo”, se han ido consolidando

13 Miguel, Juan C.: op. cit.

4 Gubern, Roman: “Poder comunicativo y debilidad ideolégica”, en VV.AA.: Apuntes de la
sociedad interactiva. Antopistas inteligentes y negocios multimedia, Fundesco, 1994, p. 300.

15 El grupo Prisa concentrd medios lideres en su sector, siendo propietatio o accionista
mayoritario. Entre estos medios destacan el diario E/ Pais, la cadena radiofénica SER, el
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hasta nuestros dfas. Estos grupos tomaron la denominacién de
conglomerados multimedia'’, debido a la entrada de empresas y grupos
presentes en otras ramas de la comunicacién y de la cultura en el sector
audiovisual, a través de una estrategia de participaciones horizontales y
verticales en el sector, en el que ven la posibilidad de explotar sinergias
técnicas, funcionales o en la utilizaciéon de recursos, con la consiguiente
ventaja de cara a los distintos mercados y otros efectos derivados de su

tamafio —poder social, por ejemplo—.

diario econémico Cinco Dias. Por otro lado, concentrd varias empresas que operan en
diferentes fases del sector audiovisual, como Canal + o Sogecine, como estrategia por la
que alcanza una explotacién completa de los derechos audiovisuales.

El grupo Zeta también se diversifico entre el sector de prensa y el de televisién. En el
sector de prensa concentré verticalmente, acumulando la propiedad de abundantes
publicaciones, tanto diarios como revistas, empresas de distribucion, puntos de venta, artes
graficas y editoras. En el drea audiovisual su propiedad se diversific en varios frentes: en
la television generalista, la produccion de ficcion y de informativos, la compra de derechos
audiovisuales y la investigacion de audiencias. Ademas participa en empresas radiofénicas
y posee la propiedad de empresas de sectores diferentes al de la comunicacién, como el de
viajes o el inmobiliario, lo que le permite ahorrar importantes gastos en produccion,
establecimiento e instalacién de edificios.

El grupo Cotreo se centré al principio en la prensa regional y periédica, en los
ultimos aflos empez6 a invertir en la industria audiovisual con patticipaciones en
Telebasconia (sector radiofénico), Santander del Cable y la productora Esigma y Tele 5.
(Cfr. Medina Laver6n, Mercedes: “Valoracion de las estrategias de las cadenas”, pp. 246-
247, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de marketing de las empresas de
television en Espana, Eunsa, Pamplona 1997, pp. 235-264).

16 Por multimedia podemos entender “la reunién de dos mundos de comunicacién
(telecomunicaciones y audiovisual) que gracias a la informatica pueden converger en tres
niveles: tecnoldgicos, de actores y de servicios” (Burgelmann, Jean-Claude “Convergence
et Réseaux transeuropéens: quelques problemes politiques”, pp.49-72 en Noirhomme-
Fraiture, Monique et Goffinet, Luc. Multimédia : Actes de la Journée dinformation sur le
multimédia, Presses universitaires de Namur, Namur 1995, p. 54, citado en Llorens-
Maluquer, Carles: “La convergencia estructural entre las empresas de telecomunicaciones y
del audiovisual”, pp. 75-93, Zer Revista de Estudios de Comunicacién, Universidad del
Pais Vasco, n°® 5, noviembre 1998, p. 78). Asimismo, el término multimedia hace referencia
a la creacién de nuevos contenidos, tecnologfas o servicios que ofrecen una interaccion y
distribucién simultinea de sonido, imagen, datos y texto (industria del CD-ROM, video on
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Dentro del sector televisual, tenemos el nuevo escenario de la
television digital, en el que se produce una convergencia entre audiovisual,
telecomunicaciones e informatica, la cual ha sido posible no sélo por la
innovacion tecnolégica “sino también por las politicas de comunicacion
estatales y las estrategias empresariales de los grandes grupos multimedia”"”,
que bien inician nuevas actividades, bien establecen las mas diversas
alianzas en este sector. De este modo, los grupos multimedia se han
convertido en “potentisimos inductores de impactos de todo tipo sobre la
sociedad, tanto en la economia como en la cultura y la educacién, y estan
determinando, en suma, cambios radicales en el estilo de vida de las
personas, fijando pautas de consumo distintas y nuevas relaciones entre los
poderes publicos y empresariales y entre éstos y los ciudadanos y clientes”,

haciendo que “la relacién entre mercado y cultura, relaciéon que siempre ha

existido, ahora se manifieste con mayor espectacularidad”'®,

La fuerte concentracion de propiedad en el sector de la
comunicacién, en el que los medios de difusién estin en manos de unos
pocos accionistas que ademas integran en un movimiento vertical otras
empresas intermediarias, puede provocar en muchos casos importantes
repercusiones negativas sobre la libertad de informacién. De este modo,
estar presente en un medio de comunicaciéon “es garantizar de alguna

manera cierto poder de difusién de imagen positiva y ocultacién de la

demand, etc.). Es decir: la integracion en un todo coherente, susceptible de procesamiento
digital, de varias fuentes de informacion.

7 Bustamante, Enrique: “La television digital: referencias basicas”, en Bustamante,
Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Marfa (ed.): Presente y futuro de la television digital, Ed.
Edipo, Madrid 1999, pp. 21-32.

8 VV.AA.: Apuntes de la sociedad... op. cit., 1994, pp. 278-279.
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negativa y, ademas, participar en la linea editorial del medio que con
frecuencia se vera vinculada a los intereses de otras empresas con las que
concurren””. En la medida que la concentracién sea mayor, reduciendo el
numero de empresas que posean los medios que concurren en el sector,
menor sera la pluralidad de los contenidos y el acceso libre a los mercados

por parte de los consumidores.

No obstante, todo este movimiento de concentracidén, que en
Europa es preocupante, “pues en la mayoria de los paises existen grupos
multimedia que controlan entre un 30 y un 50 % del sector de medios de
comunicacién””, se defiende por varios motivos. Entre éstos se encuentran
la necesidad de expansiéon de los mercados mas alla de las fronteras
nacionales, las ventajas de la producciéon a gran escala dentro de las
companias, la reduccién de riesgos a través de la introduccion en diversos
mercados o la necesidad de hacer frente a grandes inversiones en
tecnologfa. La formacién de los grupos multimedia es el resultado de un
proceso de crecimiento externo de las empresas siguiendo una estrategia de
diversificaciéon de sus mercados o sus productos a través de fusiones y
adquisiciones, aunque esta diversificaciéon también la puede realizar la
empresa por medio del crecimiento interno desarrollando sus propias

potencialidades en vez de adquirir las ya existentes.

19 Cebrian Hetreros, Matiano: Informacion televisiva. Mediaciones, contenidos, expresion y
programacion, Ed. Sintesis, Madrid 1998, p. 135.

20 Prieto Barrero, Manuel: “Escenario social de los cambios tecnolégicos”, p 75, en
VV.AA. Ente Publico RTVV: Hacia un nuevo concepto... op. cit. 1997, pp 65-80. Ademas,
todos estos grandes grupos mantienen fuertes relaciones, acuerdos y alianzas entre ellos y
participan, directa o indirectamente, en otros grupos multimedia.
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El proceso de diversificaciéon puede estar motivado por diversas
circunstancias’. En algunos casos por razones de supervivencia, por
ejemplo cuando existen fluctuaciones temporales o ciclicas y cambios
adversos y permanentes de la demanda, saturacién de los mercados en los
que operan, o amenaza de obsolescencia del producto, siendo una forma de
evitar el riesgo que implica la actividad empresarial por lo que ésta se
distribuye entre varios productos y mercados. Asimismo, se puede optar
por la diversificacion si se dispone de un exceso de fondos por encima de
las necesidades de expansién, si la rentabilidad ofrecida por las
oportunidades de diversificaciéon es mayor que la que se pueda obtener a
través de otras alternativas como es el caso de la inversién en bienes raices,
en titulos valores o pago de dividendos; como medida para la utilizacion de
excedentes de capacidad en diferentes areas (investigacion, produccion,
financiacién, marketing, etc.) y mejor aprovechamiento de los recursos;
para compensar y superar la obsolescencia tecnolégica de algun factor o
aprovechar las oportunidades de negocio que surgen con las nuevas
tecnologias —muchas veces se trata de movimientos anticipativos para evitar
quedar relegados en el mercado y obtener un buen posicionamiento en

éste—.

Estas adquisiciones y fusiones pueden ser de tipo horizontal,
cuando se unen empresas directamente competidoras; de tipo vertical, por
la integracion de empresas que actian en una relaciéon comprador-vendedor
y que permiten a la empresa diversificarse controlando unidades situadas en

estadios anteriores o posteriores del proceso econondémico-productivo

2 Duran Herrera, Juan José: op. cit., pp. 36-37.



150 Capitulo 11T

—como el caso de un programador que se dirige hacia la produccion—; de
tipo conglomerado, cuando se combinan empresas que no tienen ninguna
relaciéon en su actividad, por lo que el crecimiento es fuera del sector; y de
tipo concéntrico, por la unién de empresas cuyas actividades tienen alguna
relacién técnica o comercial y generalmente no traspasa el sector de

origen™.

Esta ultima forma de crecimiento, interno o externo, se
corresponde con la denominada diversificacion multimedia. La
diversificacion, sea multimedia o no, encuentra justificacién econémica en
la consecucién de las sinergias que se alcanzan con ésta y que pueden estar
relacionadas con cada actividad de la empresa, con las distintas partes de su
estructura y areas funcionales”. Por un lado, se encuentran las sinergias de
recursos técnicos que se alcanzan al unirse empresas con algin elemento
comun entre sus actividades; es el caso, por ejemplo, de la unién entre un
operador telefénico y un operador de televisiéon de pago, en el que aquél
puede aportar sus elementos técnicos para la gestién de clientes. Por otro
lado, existen sinergias de recursos financieros y humanos, por ejemplo, la
que surge de la unién entre fuertes y muy solventes empresas en el sector
de la television digital, debido a que las pérdidas son muy cuantiosas
durante varios afios, por lo que se debe contar con una sélida financiacion
que éstas aportan al grupo. En dltimo lugar, encontramos las sinergias
funcionales, en las que se produce bien una convergencia provechosa entre

dos funciones anteriormente separadas, buscando la satisfacciéon de una

2 Cfr. Tbid., pp.48-54 y Miguel, Juan C.: op. cit., pp. 96-100 y 167.
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necesidad a través de una actividad diferente, como el caso de la televenta,

. . . ., . . 2.
bien el mejor aprovechamiento de una funcién al unirse varias empresas *,

La industria de la comunicacién, no siempre ha buscado alcanzar el
mismo tipo de sinergias. En general, en los afios sesenta se buscaron

. . . -, 7 25
sinergias de integracién, ahorro y economias de escala™, en los ochenta

b

eran dominantes las sinergias comerciales y en la ultima década del siglo

XX, fueron multiples los tipos de sinergias deseados. Por un lado, se

23 Cfr. Miguel, Juan C.: op. cit., p. 165. Aportamos la clasificaciéon de sinergias ofrecida por
este autor, aunque las clasificaciones son muy diversas.

%A su vez, estas sinergias funcionales son muy diversas. Entre otras pueden ser: 1)
sinergias comerciales o de marketing, como resultado de la utilizacién conjunta o comun
de canales de distribucién, almacenes, personal de ventas y distribucién, publicidad y
promocion de ventas, etc.; 2) sinergias de produccién u operaciones, mediante un mejor
aprovechamiento de capacidades productivas de las divisiones y empresa en general -esto
puede lograrse a través de un empleo conjunto y eficiente de instalaciones, personal
técnico y administrativo, aprovisionamientos, almacenes, mejor control de inventarios,
transferencia de I+D, mejoramiento de los productos, transferibilidad y mejor utilizacion
de maquinatia y herramientas, etc.-; 3) sinergias de gestién, independientemente de la
formacién de un determinado equipo de direccion y admitiendo que el management es
transferible entre industrias, puede lograrse un efecto de sinergia por este motivo, el cual
tendrd una u otra magnitud en base al conocimiento y expetiencia sobre la nueva industria
-ya que aunque existan riesgos comunes en ciertas areas de gestion, cada industria ofrece
particularidades propias-, asi como en funcién de la capacidad individual, conjunta y grado
de cohesividad de los ejecutivos en cuestion; 4) sinergias financieras, que vendran dadas
por una mayor capacidad financiera, mas facil acceso a mercados de capitales, menores
costes financieros y menor probabilidad de quiebra o suspension de pagos. (Cfr. Duran
Herrera, Juan José: op. cit., pp. 115-116).

%5 Las economias de escala, que se dan cuando el coste unitario de producir un
determinado bien o servicio disminuye a medida que el tamafio del aparato productivo
aumenta, y las economias de experiencia o de aprendizaje, en las que la disminucién de los
costes se realiza a medida que aumenta la producciéon acumulada de un determinado bien,
son las que mejor explican el comportamiento de una empresa que se especializa, que
crece dentro de una determinada actividad, como un diario que incrementa su tirada o bien
la configuracién de un grupo en torno a una Unica actividad, por ejemplo prensa regional.
Por lo general, las operaciones de diversificaciéon multimedia se relacionan con las
economias de gama o alcance, que se dan cuando el coste de produccién conjunta de
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buscaron sinergias tecnoproductivas, con la combinacién de oficios y de
eficiencias productivas, en las que se prima el saber hacer técnico u
organizativo sobre los procesos, mas que sobre los productos. En segundo
lugar, las sinergias reticulares, para estar presentes en distintos puntos de las
nuevas redes de comunicacion (alquiler de satélite, operador de red, gestion
de derechos, etc.). Y en tercer lugar, las sinergias de usuario o en los
servicios finales, que aparecen al integrarse los equipamientos de recepcion
de los usuarios, convertidos en nodos de conexiéon y parcialmente

interactivos®.

La television digital es un sector donde se ha dado claramente la
formacién de grupos participados por empresas de muy diversa indole,
principalmente pertenecientes a la industria de la comunicacién, la
informatica, la electronica de consumo y el sector de las
telecomunicaciones, en busca de estas sinergias empresariales que redefinen
la naturaleza misma del negocio en el que cada uno de estos agentes ha

.. 27 , . . . .
operado tradicionalmente™. Las elevadisimas inversiones requeridas y los

varios productos es menor que la suma de los costes de producir estos mismos bienes de

forma separada. (Miguel, Juan C.: op. cit., pp. 95-96).
26 Cfr. Azpillaga, Patxi; de Miguel, Juan Carlos y Zallo, Ramés: op. cit., pp. 59-60.

%7 La industria informatica ha evolucionado desde el modelo imperante en los afios setenta
—potentes ordenadores centrales implantados en los ambitos empresarial, industrial,
educativo y militar—, hacia el modelo de informacién distribuida y de decidida proyeccion
en el ambito doméstico, interfaces de usuario amigables, color y sonido, y finalmente
imagen en movimiento, y audio y video en tiempo real.

Por otro lado, el entorno Internet y los sistemas de television digital avanzados se
encuentran en un ambito de confluencia, en el que los televisores se parecen cada vez mas
a un ordenador, y los ordenadores tienden a incorporar prestaciones audiovisuales. No es
de extrafar asi que se hable de webcasting o contenidos Web especificamente disefiados para
ser “accedidos” desde aparatos de television y de webT1, es decir, canales de television
transmitiendo en tiempo real a través de la red Internet, accesibles desde cualquier
ordenador conectado.
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altos riesgos que conlleva, la alta capacidad de transpondedores
imprescindible, las complejas competencias técnicas y de marketing
necesarias y el control de una fuerte cartera de derechos de programas, han
determinado esa concentraciéon. Asimismo, en la television digital espanola
se ha mantenido la tendencia de las inversiones del mundo financiero en
comunicacion, a la vez que el sector publico y el privado se han integrado

para generar las plataformas que operan en el sector.

En este nuevo escenario adquiere importancia, para alcanzar un
buen posicionamiento tecnoldgico, el control de las puertas de acceso a los
servicios. Para ello, es necesario el respaldo de grupos “que estén presentes
a ser posible en sectores tan claves y costosos como el tecnolégico y el de

. . 28
las telecomunicaciones”

, que ademas aportan su experiencia sobre
aspectos técnicos y comerciales de la nueva television, como la gestion de
abonados, revalorizando su &now how. Igualmente, han sido notables los
movimientos de diversificacién vertical de los difusores hacia el control de
los derechos de los programas estratégicos mas atractivos para el abono,

considerados como materia prima escasa, para asegurarse el logro de los

mayores beneficios.

Finalmente, la industria electrénica de consumo doméstico, que una vez que ha
saturado el mercado con un equipamiento, necesita generar nuevas demandas para
justificar el desarrollo de nuevos productos (televisores estéreo, mayores formatos de
pantalla, lectores de videodiscos, parabdlicas, descodificadores, consolas para la television,
sonido digital, etc). (Cfr. Orihuela, José Luis: “Television digital: el debate inacabado”, p.
273, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, pp.
265-278).

28 Alonso Gonzalez, Fidel: Sogecable descodificado. Cifras y claves empresariales de Canalt en
Esparia, Fragua, Madrid 1999, p. 491.
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Canal Satélite Digital, S.L.

Pasemos ahora a analizar como se han configurado las plataformas
espafiolas de television digital por satélite, y comencemos por Canal Satélite
Digital. Como ya dijimos, la sociedad Canal Satélite Digital S.L. resulté del
cambio de denominacién social en noviembre de 1996 de la anterior
Sociedad General de Cablevision, S.A., controlada al 100 % por el grupo
Prisa a través de Sogecable S.A., y cuyo objeto social abarca la gestiéon y
explotaciéon de television en cualquiera de sus formas de distribuciéon y
emisién, ya sea por via terrestre, por cable, satélite y digital. Desde el
momento de su constitucién, los cambios de las participaciones en el
capital de esta compafifa han sido pocos aunque bastante significativos,
después veremos por qué motivos. El 18 de marzo de 1997, Antena 3 de
Television suscribi6 el 7,5 % del capital social de la plataforma mediante la
aportacion de las acciones de Cable Antena S.A., filial de esta television
privada y que desde enero de 1996 emitia cinco canales tematicos en
tecnologia digital a través del satélite Hispasat para proveer a las redes de
cable. En octubre de ese afio 1997, Antena 3 vendié un 5 % de su
participacion a Sogecable y también en ese ano pasé a ser socia de Canal
Satélite Digital la productora independiente Aurum Producciones
Cinematograficas (por entonces propiedad de Antonio Asensio desde
octubre de 1997 y antes filial de Antena 3, dedicada a la explotaciéon de
derechos audiovisuales) y que posteriormente vendié su participacion a
Promociones Audiovisuales Reunidas (Proarsa), perteneciente a este mismo

empresario. Finalmente, el 16 de febrero de 2000, Warner Bros
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International Television, filial de Time Warner, adquiri6 el 10 % del capital

del operador digital.
Cuadro 3.1. Evolucion de la titularidad del capital de Canal Satélite Digital (%)

1997 1998 1999 2000 2001

Sogecable 92,50 90,00 92,50 83,25 83,5

Antena 3 TV 7,50 2,50 2,50 2,25 2,00

Aurum 7,50

Proarsa 5,00 4.50 4,50

Warner Bros 10,00 10,00

Total 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Como vemos, la sociedad Canal Satélite Digital estd dominada por
el grupo Sogecable, que es su socio de referencia. El accionariado de
Sogecable S.A.”, denominacién de la anterior Sociedad de Televisién Canal
Plus S.A., se distribuye entre diversos bancos y cajas —Caja Madrid,
Bankinter, Banco Bilbao Vizcaya— y grupos financieros —Corporacion
Financiera Alba—, Canal Plus Francia que posee un 25 % del capital social,
Promotora de Informaciones S.A. con otro 25 % y Eventos S.A. con un
7,89 % (a su vez participada en un 16,7 % por Promotora de Publicaciones

S.L.). Por otro lado, Sogecable, propietaria de Canal + Espana, es

Y Aprovechando el cambio normativo aprobado por el Gobierno patra que las televisiones
privadas puedan cotizar en Bolsa, Sogecable decidié en abril de 1999 comenzar a cotizar
en el mercado de valores, para conseguir los recursos que la television digital no le
proporciona y hacer frente a los desembolsos que tiene comprometidos en los préximos
afios, aunque “las empresas que se hallan detrds gozan de una excelente salud y pueden
permitirse el lujo de asumir unas pérdidas que obligarfan al cierre de cualquier otra
compafiia”. Goémez, Santiago: “El incierto futuro de las plataformas digitales”, p. 76,
Nuestro Tiempo, septiembre 1999, n® 543, pp. 74-80.
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accionista de diversas empresas que han permitido aportar contenidos a los

canales de la plataforma.

Sogecable posee la Compafifa Independiente de Television
(CINTV) al 50 % con Turner Broadcasting System International
—responsable de operaciones comerciales internacionales de CNN—, que
esta produciendo el canal tematico de informacién continua, CNN+,
integrado en la oferta de Canal Satélite Digital, asi como programas
informativos para Canal +. Esta apuesta de Sogecable de introducirse en
“un campo especializado, costoso y de dificil rentabilizacién, debe incluirse
en un contexto de fuerte demanda de cadenas tematicas (se trata de un
complemento muy atractivo para la plataforma digital del grupo y también
para su ulterior venta a los cableoperadores), de aprovechamiento y
rentabilizacién de recursos y saber hacer por parte del grupo y de
culminacién de una trayectoria diferenciadora en el tratamiento de la
informacién, iniciada por Canal + Francia y que ha servido de referencia a

»% " Asimismo, es

los responsables de programacion de la cadena espafiola
propietaria de la productora cinematografica Sociedad General de Cine, que
tiene firmados numerosos acuerdos de coproduccion de peliculas con
diferentes productores para conseguir los derechos de emision de éstas en
la television de pago. También es accionista conjuntamente con Canal +

Francia de la empresa de distribucién Sogepaq, creada para explotar los

derechos de video y television que poseen ambas empresas.

Como ya hemos dicho, desde la incorporaciéon de Antena 3 al

capital de Canal Satélite Digital, pertenece a Sogecable la sociedad Cable
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Antena S.A. Esta fue creada por Antena 3 Television en 1994, para la
comercializacién de derechos audiovisuales, y gestionaba cinco canales
tematicos, —Cine Color, Cine de Siempre, Canal Fiesta, Telenoticias y
Discovery—. Algunos de estos canales se incorporaron a la oferta del
operador digital, que a su vez empezé a comercializar a través de Cable
Antena para las redes de cable de Espafia y Portugal, varios de los canales

que la plataforma.

Asimismo, Sogecable es propietaria de la Compania Independiente
de Television (fundada en 1987 al 50 % junto con la Sociedad Espafiola de
Radiodifusion, hasta que en julio de 1998 pasé a pertenecer totalmente a
Sogecable) dedicada a la realizacién de canales tematicos, y de la sociedad
Gestion de derechos audiovisuales y deportivos S.A. Esta dltima sociedad
posee a su vez el 49 % de Gestora de Medios Audiovisuales de Futbol S.A.,
tenedora de los derechos audiovisuales de futbol, y el 40 % de Audiovisual
Sport. Como vemos, Sogecable ha aportado a la plataforma de la cual es
socio de referencia, derechos audiovisuales en exclusiva, tanto deportivos
como cinematograficos, asi como la ediciéon de canales tematicos’' y en
definitiva, como veremos, su solidez financiera que permite sostener las

cuantiosas pérdidas sufridas por el operador digital.

Canal Satélite Digital esta también participada por Antena 3 de
Television S.A. A medida que el escenario televisual se ha fragmentado, las

televisiones generalistas han ido abriendo nuevas ramas en su actividad.

30 Alonso Gonzalez, Fidel: op. cit., p. 463.

31 Ademis la programacién de Canal + Espafia se ha introducido en la oferta de la
plataforma en tres versiones, y es uno de los servicios més valorados por la audiencia.
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Desde esta television privada se entiende que la television digital, tematica e
interactiva no es un elemento de competencia con la generalista, sino que
se trata de lineas de negocio complementarias de su tarea tradicional, que
pueden contribuir a multiplicar e incrementar las fuentes de ingresos y la
rentabilidad de la compafia, por lo que ha aportado a la nueva television

aparte de su solidez financiera, productos audiovisuales™.

A principios de 1998, para poner en marcha nuevos canales
tematicos y desarrollar servicios interactivos, Antena 3 reorganizo la cadena
en tres lineas de negocio: Cadena, Servicios Audiovisuales (estructurada en
Antena 3 Iniciativas Comerciales, Antena 3 Tematica, Antena 3
Producciones y Antena 3 Interactiva) y Antena 3 TV Internacional, que
permiti6 la entrada de esta television en negocios audiovisuales
complementarios a una cadena de television y susceptibles de aportar valor

afiadido a la compafifa®.

32 Las televisiones generalistas, a la vez que participan en las plataformas, se han unido a la
labor de creacién de canales tematicos. Los motivos de esta produccion tematica son
principalmente dos: en primer lugar la diversificacién del negocio. En segundo lugar, el
posicionamiento en un mercado que se vislumbra con enormes perspectivas en un futuro.
Para ello aprovechan el potencial con el que cuentan y su conocimiento del mercado. En
cuanto a estos contenidos, existen principalmente dos formas distintas de aportacioén. Por
un lado, pueden aportar derechos en exclusiva para la retransmision de peliculas
cinematograficas y eventos de muy diversa indole, fundamentalmente de tipo deportivo.
Por otro lado, también aportan canales producidos por las propias empresas o por
productoras independientes. Es el caso de la television privada Tele 5 que en 1997, junto a
la productora Zeppelin constituy6 la sociedad Canales Tematicos S.A. para la realizacion
conjunta de ofertas tematicas destinadas a las plataformas digitales.

33 Anteriormente a esa fecha, el 9 de mayo de 1997, Antena 3 se incorpord al accionariado
de Media Park, centro audiovisual inaugurado en Barcelona en febrero de 1996, con una
patticipacién del 5 %. Media Park se fund6 con la participaciéon de la Corporacion
Catalana de Radio y Television (CCRTV), la multinacional holandesa Philips y el Grup
Promotor Equip, y entre sus objetivos se encontraba la creacion de canales tematicos. Sus
promotores crefan que el parque audiovisual era la mejor estrategia para mejorar la
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No obstante, la participacion de Antena 3 en Canal Satélite Digital
tuvo una repercusion inesperada. El 25 de julio de 1997, Telefénica, socio
de referencia de Via Digital, adquirié el 25 % de las acciones de esta
television, por lo que indirectamente entré en el capital social de su
plataforma rival™, y Antena 3 comenz6 a aportar canales para Via Digital.
Ademas, esto afect6 a la explotacion de los derechos del futbol, ya que el
acuerdo implicaba la compra, también por parte de Telefénica, del 49 % de
la sociedad Gestora de Medios Audiovisuales de Futbol, propietaria de
estos derechos, por lo que Canal Satélite Digital dej6 de tener la
exclusividad en este terreno”, que como vimos anteriormente tanta

polémica habia suscitado.

La dltima incorporacion al capital de esta plataforma fue la de
Warner Bros. International Television, compafiia de Time Warner
Entertainment Company, al ejercer la opcion de compra que le concedié
Canal Satélite Digital en el afio 1997 para suscribir el 10 % del capital de
esta sociedad (también adquirié el 10 % de Cinemania S.L., la compafiia
que edita los canales tematicos Cinemania, perteneciente a Sogecable a
través de la sociedad Compafifa Independiente de Television). Sogecable y

Warner Bros. tienen varios acuerdos de colaboracion en distintas areas, por

produccién, ya que permite realizar sinergias de grupos para potenciar la industria
audiovisual. (Cfr. Noticias de la Comunicacion n° 159, mayo 1997, p. 10).

34 Telefénica y los bancos Santander y Central-Hispano compraron el 43,7 % que Antonio
Asensio controlaba en el accionariado de la cadena privada. Telefénica adquiri6 el 25 % de
las acciones, mientras los dos bancos incrementaron su participacion hasta alcanzar
conjuntamente el 32,7 % del accionariado.

35 Kl capital social de esta empresa quedé distribuido de la siguiente forma: Telef6nica
49 %, Gestora de Medios Audiovisuales 49 %, BCH 1 % y Santander 1 %. En 1999,
Telefénica rebajé su participacion en esta sociedad al 20 %.
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ejemplo en la television de pago: Sogecable tiene los derechos en exclusiva
para Espafia de la primera y segunda ventana de explotacién en television
de pago de las producciones cinematograficas y producciones de television
distribuidas por Warner Bros. International Television Distribution™.
Asimismo, Sogecable mantiene acuerdos con otras compafifas de Time
Warner como Turner Broadcasting System International, que como vimos
es socio junto a Sogecable de la Compafifa Independiente de Noticias de
Television (CINTV), y distribuye a través de su plataforma el canal de cine
Turner Classics Movies, el canal infantil Cartoon Network y el canal de

noticias CNN International, propiedad todos ellos de Time Warner”'.

DTS Distribuidora de Television Digital, S.A. (Via Digital)

Pasemos ahora a analizar el accionariado de Via Digital. El 30 de
enero de 1997 se constituy6 la plataforma de television digital promovida
por Telefénica, TVE Tematica y Televisa bajo el nombre de Distribuidora

de Television Digital, S.A. (DTS), con un capital social de 10.000 millones

3 También mantienen acuerdos en el area de produccién cinematografica a través de la
productora de cine Bel Air Entertainment; en la distribuciéon de cine, a través de la
sociedad de distribucion participada por Sogecable y Time Warner, Warner Sogefilms; y en
la exhibicién cinematografica, a través de las salas de la sociedad Warner Lusomundo
Cines de Espafia S.A. perteneciente a estas dos empresas.

37 Igualmente, Sogecable tiene acuerdos con otras productoras para la emision de peliculas
en exclusiva y los derechos de pago por vision para Canal + y Canal Satélite Digital, como
Twentieth Century Fox, Paramount/Viacom, AltaFilms, Columbia, Universal, Polygram,
Dream Works y Gene Henson y la distribuidora de television de Walt Disney, Buena Vista
International. En general, la plataforma Canal Satélite Digital ha apostado por acuerdos en
exclusiva con las grandes productoras norteamericanas, politica distinta a la que Via Digital
vino realizando hasta mediados de 1998.
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de pesetas. El 15 de septiembre de 1997 inicié6 sus emisiones y la

comercializaciéon de su oferta, bajo la marca Via Digital.

Cuadro 3.2. Evolucion del accionariado de

Distribuidora de Television Digital, S.A. (%)

1997 1998 1999 2000 2001
Telefonica Media (Admira) 35,00 35,00 68,50 48,60 48,63
DTH Europa (Televisa) 2550 17,00 8,77 10,00 10,00
TVE Tematica 25,50 17,00
GLA Partners (DirecTV) 6,90 6,90 6,90 6,90
RTL Group Communications 5,00
Itochu 500 143 095
Recoletos 5,00 5,00 5,00
TVC 500 1,79 500 1,79
TVAM 400 400 143 095 190
TVG 1,90 2,00 0,83 0,56 0,55
TVV 2,00 200 1,67 1,11 1,11
Media Park 320 500 5,00
Entidad Financiera (SMM) 15,62 18,81
RadioPopular, S.A. 0,25 0,25 0,03
UnidadEditorial, S.A. 0,25  0,25| Entre | Entre 0,04
P.Leonesas 0,25  0,25| todas | todas 0,04
Federico Domenech 0,25 0,25 0,37 0,31 0,17
Dipe S.A. 0,25 0,10 0,02
Autocartera 0,01

Como podemos observar en el cuadro que sintetiza la evolucion de
la titularidad del capital de Via Digital, Telefénica se ha mantenido a lo

largo de los afios como el principal socio de referencia de la plataforma™ y

3 A partir del afio 2000 el segundo socio de referencia de la plataforma fue el grupo
financiero internacional Strategic Money Management (SMM).
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sobre todo a partir de marzo de 1999, cuando Television Espafiola le
vendié su participacién en el capital social, por lo que Telefénica paséd a
controlar el 52 % del capital, participacion que aumento hasta el 68,5 % ese
mismo afio a rafz de que algunos socios redujesen su inversion. Su
presencia en Via Digital, supone un enorme apoyo financiero a las
operaciones de ésta, ya que los operadores de telecomunicaciones “son
empresas de mucha liquidez que pueden entrar en un sector de riesgo
siempre que ofrezca buenas perspectivas de rentabilidad™ y por lo general
llevan a cabo la gestiéon de infraestructuras y del centro de servicios
(procesamiento de la informacién sobre abonados), actividades compatibles
con los recursos y saber hacer tradicionales de los operadores®. Telefénica
ha sido pionera al ofrecer nuevos servicios mas alla de su antigua funcién
de carrier, en un marco de clara convergencia entre los diversos sistemas de
distribucién y entre el mundo de las telecomunicaciones con el audiovisual,
redefiniendo su negocio, y no sélo se ha quedado en la gestién de
infraestructuras sino que ha entrado en el terreno de la producciéon y
distribucién de contenidos, por ejemplo por medio de la sociedad
Producciones Multimedia S.A., dedicada a las producciones televisivas y
cinematograficas, de la que es propietaria, asi como la gestion de derechos
audiovisuales, por ejemplo del fatbol, a través de su propiedad de Gestora

de Medios Audiovisuales, que mantiene el 40 % de Audiovisual Sport.

3 Azpillaga, Patxi; de Miguel, Juan Catlos y Zallo, Ramés: op. cit., p. 90.

40 Asimismo, la experiencia en gestiéon de abonados “explica también las razones por las
cuales las compafifas prestatarias de servicios basicos (agua, electricidad, gas, etc.)
participan decididamente en la implantacion de servicios de television de pago”. Orihuela,
José Luis: Television digital... op. cit., en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de
marketing... op. cit., 1997, p. 273.
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Entre 1997 y 1999, Telefonica se convirtié en uno de los tres
principales grupos de comunicacién en nuestro pais —junto a los grupos
Prisa y Correo—. De no tener ningin medio de comunicacion, pasé a ser
accionista, en muchos casos mayoritario, de medios como Antena 3
Television" (e indirectamente, a través de esta empresa, de Canal Satélite
Digital), Via Digital, Onda Cero (hasta enero de 2002), Radio Voz y Cadena
Ibérica, asi como del grupo Pearson —editor del Financial Times— y también
posee el portal de acceso a Internet Terra, a través de su filial Telefénica
Multimedia S.A. (que posteriormente se denominé Telefénica Media).
Telefénica ha defendido la entrada en estos medios como una operacion
enmarcada “en la estrategia desarrollada por la compafiia en el ambito
multimedia y en los mercados internacionales de telecomunicaciones”,
considerandola imprescindible “para explotar sinergias comerciales y de

promocioén de la television de pago”™*.

4 Como hemos visto, Telefénica se hizo con el control del 22,5 % de Antena 3, que a su
vez estaba participada en un 10 % por el Grupo Recoletos (este porcentaje también estaba
controlado indirectamente por Telefonica ya que posefa el 20 % de este Grupo). Por otro
lado, el 18 de enero de 1999, tras la entrada en vigor la ley de acompafiamiento de los
Presupuestos Generales del Estado en la que se modifica la limitacién a los accionistas de
una cadena de television privada a poseer un maximo del 25 % y que se amplié al 49 %,
Telefénica, a través de diversas compras, pasé a controlar directamente el 40,5 % de
Antena 3. Posteriormente, en septiembre de 1999 compré a Macame, sociedad
perteneciente al Banco Santander Central Hispano, un 6,5 % de Antena 3, disponiendo asf
de un 46,9 % en la cadena de television, a lo que habia que sumar un 2 % mas de
participacion indirecta a través de su presencia en el grupo Recoletos. Desde 1998, ante las
pérdidas econémicas de la sociedad Via Digital, Telefénica disefi6 un nuevo plan
comercial, en el que aumenté el peso de otras empresas bajo su 6rbita en la produccion de
la compafifa. Asi, Antena 3 prepard varios canales para la plataforma, con series de
produccién propia, informativos y canales temadticos, con los que pretendian hacer mds
atractivo el abono y sanear su debilitada cuenta de beneficios.

4 Noticias de la Comunicacion, n° 162, septiembre 1997, p. 21.
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Como hemos dicho, en septiembre de 1997 Telefénica adquirié el
20 % de Recoletos Compafifa Editorial S.A." (accionista de Antena 3, Via
Digital —durante unos anos— y Unidad Editorial y editora de los diarios
especializados Marca, Expansion y Diario Médico y de revistas como Telva y
Actualidad Econdmica), que aport6é a Via Digital su experiencia en medios de
comunicaciéon. Hasta entonces esta sociedad era del grupo britanico
Pearson, que aparte de poseer diversas e importantes publicaciones
especializadas en Gran Bretafia, participaba en varias televisiones como el
canal britanico Channel 5 y BSkyB, y producia programas de television, de
los que se aprovechd Via Digital y Antena 3 TV. Asimismo, el grupo
Recoletos ha producido diversos canales para la oferta de Via Digital.
También, para nutrir de contenidos a los canales de la plataforma, en 1997
Teleténica compré el 30 % del capital de la productora Lolafilms,
coincidiendo con la extincion del acuerdo que ésta tenfa hasta entonces con
Sogetel. En esta misma linea, a principios de 1998, Via Digital establecié
contratos con productoras independientes, como Lauren Films, Tripictures,
Aurum, Araba, Motion Pictures y Manga, y en julio de ese mismo afo, la
plataforma se decanté por una gran compafifa norteamericana, la Metro
Goldwyn Mayer, de la que Via Digital adquiri6 los derechos sobre peliculas
de estreno entre 1997 y 2003, y la adquisicion de mas de 50 titulos de

archivo al afio. Fue el primer acuerdo de estas caracteristicas, que

43 La entrada de Telefonica en Recoletos provocéd que este grupo no se desprendiera de su
participacion en Via Digital, al menos temporalmente, como habia anunciado en junio de
1997 debido a importantes discrepancias con TVE Tematica y Televisa, tanto en el
proceso de elaboracion del plan de negocios como en la definicién de la oferta de la
programacion. El 24 de junio de 1999, Telefénica y Pearson firmaron un acuerdo por el
que Telefénica adquirié un 5 % de Pearson y le vendi6 a éste el 20 % que posefa de
Recoletos, volviendo a tener Pearson asf un 96 % de esta empresa.
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sobrepasaba el ambito de la produccion independiente y nacional, que
firmaba Via Digital para reforzar la programacion de cine frente a su directa
competidora Canal Satélite Digital. Igualmente, en enero de 1999 esta
plataforma firmé un acuerdo con la compafifa Polygram Filmed
Entertainment, por el que se hizo con los derechos de emision de las

peliculas realizadas por esta productora entre 1997 y el afio 2000.

Como vemos, al hablar de Telefénica estamos refiriéndonos a un
gigante de la comunicacién en Espafia*. No obstante, el ambicioso
proyecto de diversificacion de la compafifa aun no ha concluido. Tras el
acuerdo firmado en febrero de 2000 entre Telefénica y BBVA de invertir
en el desarrollo de tecnologias de la informacién y crear un holding entre
ambas companias para establecer diversos negocios en esta linea,
Telefénica Media expreso su deseo de comprar la plataforma Canal Satélite
Digital “y ofrecer asi mayores perspectivas de negocio, como plataforma

Ginica de television digital”®.

Posteriormente, a finales de 2001, Telefénica Media (que como
hemos dicho era la filial que agrupaba las participaciones de Telefénica en
medios de comunicacién y en proveedores de contenidos), pasé a
denominarse Admira, con la intenciéon de consolidar la idea de grupo y
crear una identidad unificada. En enero de 2002, el grupo Admira

—interesado también en entrar en el accionariado de la plataforma de

# Telefonica esta presente ademas en el mercado de la television por cable en
Iberoamérica, concretamente en Perd, Chile y Argentina.

% ABC, 12-2-2000, p. 53. Por otro lado, no hay que olvidar que BBVA esta presente
ademas en Canal Satélite Digital a través de Sogecable, de la que posefa un 10,29 % de su
capital social.
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television digital terrestre Quiero TV— vendié su cadena de radio Onda
Cero a Antena 3 TV y compré el canal Gran Via que, como veremos
posteriormente, se trata de la oferta mas sélida de Via Digital. Asimismo,
dentro de esta estrategia de compra-venta de sociedades participadas para
reordenar los activos del grupo, se encontraban la previsible venta de las

productoras Endemol y Lola Films asi como del 5 % del grupo Pearson.

Por otra parte, la presencia de TVE en la plataforma hasta 1999 ha
sido muy significativa, ya que suponia la presencia de una televisién publica
en el accionariado de un operador de television privado. En TVE se
entendié desde el principio que las televisiones publicas europeas tenian
que encabezar el sector audiovisual de sus respectivos paises, para lo que
deberian impulsar los nuevos proyectos televisivos, dar un paso adelante en
la actualizacion de los sistemas de explotacion, produccion, distribucion y
difusién, liderando asi, en suma, el camino innovador hacia la television
digital integral, ya que si el futuro de la television era digital, la television
ptblica tendria que hacerse digital la primera®, y quiza el paso mas
relevante en este sentido fue su entrada en Via Digital. Por cierto tiempo,
lider6 los contenidos de esta plataforma aportando varios canales tematicos
nutridos de producciones especificas y contenidos que venian del inmenso

patrimonio de los archivos audiovisuales de RTVE.

Su participacion accionarial se realizé a través de TVE Tematica,
creada el 24 de enero de 1997 por Television Espafiola, que inici6 sus

actividades el 1 de julio de 1997, para garantizar la presencia del ente en el
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campo de la television digital y por satélite, gestionando los canales
tematicos, competencias que hasta entonces tenfa en TVE la Gerencia de
Satélites, que en agosto de ese afio quedd suprimida. Asimismo, aparte de la
programacion para numerosos canales, TVE ofrecié a la plataforma la
explotacion de los derechos de fatbol que poseia, por ejemplo, los derechos
exclusivos para television de la Liga de Campeones para las temporadas

1997-2000.

No obstante, en 1999 TVE abandond el accionariado de Via
Digital, debido a las numerosas criticas recibidas por esta actuacién, pero
fundamentalmente, porque ser miembro de una plataforma requerfa una
serie de inversiones que no estaban dentro de la capacidad financiera de
RTVE y porque, segun el entonces director, Pio Cabanillas, aunque desde
el punto de vista tecnoldgico participaban muy activamente en la
revolucion digital, no eran proveedores de infraestructuras ni socios
capitalistas de empresas’’. Y se fue, aprovechando una ampliacién de
capital. Ante la perdida de abonados que Via Digital sufri6 en el afio 1999,
esta plataforma quiso dar un vuelco a la situacién mediante un
relanzamiento de la oferta de contenidos y una ampliacion de capital,
ampliacion ésta que fue un fracaso, ya que TVE aproveché la ocasion para
vender el 17 % que posefa por 13.000 millones de pesetas, retirada que
parecia logica al ver los 20.000 millones de pérdidas de la plataforma en

aquel ultimo afio. Itochu y Recoletos fueron los tnicos accionistas que

4 Loépez Amor, Fernando: “Las televisiones publicas: el reto del futuro”, conferencia
pronunciada en el curso de verano de El Escorial “La industria de la hipertelevisién”, 6-7-
1998.

47 Cfr. ABC, 21-1-1999, p. 54.
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pagaron para mantener su porcentaje y solamente una empresa, Media
Park®™, entré nueva en el accionariado. Todos los demais accionistas

redujeron su participacion.

Televisa, primera compafiia iberoamericana en instalar la television
digital y lider en emisiones via satélite en ese mercado, y que aporta a la
plataforma su experiencia en programacion, ha mantenido su presencia en
el accionariado de Via Digital desde su nacimiento, aunque ha habido
momentos en los que parecié inminente su retirada de éste. Por ejemplo,
en abril de 1999, Televisa anuncié que iba a abandonar el accionariado de
Via Digital alegando que desde que TVE abandonara el accionariado, la
gestion de la compania no habia sido correcta, amenaza que finalmente no
cumplio6.

Galaxy Latin América es otra empresa que forma la plataforma Via
Digital. Esta empresa fue creada en 1995 para ofrecer el servicio Direc TV,
plataforma lider mundial en televisién digital por satélite, a América Latina
y el Caribe, es decir es el distribuidor de este servicio en esos paises, y entre

sus socios se encuentran el grupo venezolano Cisneros, la estadounidense

8 La presencia de Media Park en Via Digital es importante en las dreas de investigacion,
produccion, desarrollo de contenidos y servicios audiovisuales. Actualmente, entre sus
socios se encuentra, ademas de los mencionados anteriormente, Iberdrola, con la que
Telefénica mantiene una alianza estratégica desde 1997. La entrada de Media Park fue
calificada como polémica y arriesgada desde algunos medios de comunicacién ya que
acarreaba una amenaza de incompatibilidad por doble partida: “por un lado, la
patticipacién de la empresa catalana en el consorcio Onda Digital [..] en la misma
incompatibilidad incurrirfa Antena 3, como socio de Media Park”, Gaceta de los Negocios 4-5-
1999. Esta ultima incompatibilidad estaba referida a la presencia de Antena 3 en el
accionariado de Canal Satélite Digital.
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Hughes Electronics, Televisao Abril de Brasil y Multivision de México®.
Esta alianza se contemplé como la puerta de entrada de la plataforma
estadounidense en Europa. En cualquier caso, este grupo ha aportado su
experiencia en television de pago y en el desarrollo de servicios interactivos
y ha facilitado la obtencién de sinergias mediante la distribucion de nuevos

canales para la plataforma.

El accionariado de Via Digital estd conformado ademas, por otras
empresas con participaciones mas pequefias, como las televisiones
autonomicas Telemadrid, TVG, Canal Comunitat Valenciana y TV3, de las
que emiten sus contenidos (aunque también se emiten los de las
televisiones autondémicas que no forman parte del accionariado), la
multinacional japonesa Itochu (con un gran potencial econémico) y algunas

empresas editoras de pubhcacionesSO.

Una vez hecha la referencia a los grupos y empresas que forman las
sociedades que operan en el sector de la television digital por satélite en
Espafia y sus principales aportaciones a estas compafifas, pasamos a
analizar las diversas modalidades de pago que éstas ofrecen como estrategia

para rentabilizar los recursos y atraer el abono.

# El servicio Direc TV ofrecido por Galaxy Latin America cuenta con 164 canales de
video y 66 de sonido digital, en espafiol y portugués. Para su distribucién, dispone de
cuatro centros de emision, basados en la tecnologfa Hughes, ubicados en Long Beach
(California), Ciudad de México, Caracas, SaoPaulo y Buenos Aires. La participacion de este
grupo se ha mantenido constante desde 1997, no obstante, tiene la posibilidad de
incrementarla hasta un 17 %.

50 Las empresas editoras de diarios también han buscado participar en el campo
audiovisual. Por ejemplo Unidad Editorial (editora del periédico E/ Mundo y socio de Via
Digital), cre6 a finales de 1998 junto con las distribuidoras independientes U Films y
Filmax, la sociedad New World Films International, para estar presentes en la actividad de
distribucion de peliculas de cine en salas cinematograficas, video y television.
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3.2. Las modalidades de pago como estrategia empresarial

na vez estudiado quiénes son los actores en el negocio de la

U television digital por satélite en Espafa, procede el analisis

de como repercute esta modalidad de television en los diversos elementos
relacionados con el sector, las diferentes formas de pago y las estrategias
seguidas por las plataformas respecto al precio de sus ofertas. Para abordar
este tema desde sus origenes debemos remontarnos al nacimiento de la
television de pago, ya que el sector experimentdé una transformacion
profunda con la llegada de ésta y posteriormente con la digitalizacion, que
confirmé esta modalidad televisual y ha permitido explotar posibilidades de
programacion, interactividad y formas de pago o comercializacion, que con
la anterior tecnologia analdgica eran imposibles o dificilmente viables desde

un punto de vista econdémico y tecnologico.

Como vimos anteriormente, el origen de la television de pago, es
decir, el pago por recibir un determinado numero de canales
independientemente de su consumo, se sitia en Estados Unidos en el afio
1972 con la oferta de Home Box Ofice, aunque la posibilidad de codificar
la senal de television se habia logrado en los afios cuarenta y el primer
experimento comercial de television de pago se realiz6 en la década de los
cincuenta en Nueva York, extendiéndose después a las principales ciudades
norteamericanas. Esta television, como también qued6 anteriormente
apuntado, tuvo una enorme oposiciéon por parte de las grandes cadenas del

pais, las productoras de Hollywood, los propietarios de las salas
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cinematograficas e incluso del publico, que concebia la television como un
bien gratuito y un servicio universal’. Este negativo recibimiento, eché por
tierra los intentos de expansion del novedoso sistema, que no pudo
sustentarse econoémicamente y debi6 esperar dos décadas para resurgir de

nuevo con fuerza.

En Europa, esta modalidad de television surgié en Francia en el afio
1984 con la iniciativa de Canal +, con una oferta atipica de los canales de
pago, ya que la mayorfa de éstos generalmente ofrecian una programacion
tematica y, en este caso, se trataba de un canal plurigénero aunque
fuertemente caracterizado por la difusion de peliculas, principalmente de
estreno sin cortes publicitarios, y deportes, es decir “una programaciéon no

?52 Asimismo, ofrecié otra novedad en su oferta

tematica, pero orientada
respecto a otras televisiones de pago, ya que una parte de ésta es accesible
sin abono y se dedica estratégicamente a la promocion del canal para atraer
a los no abonados. Confirmado el éxito de Canal + en su pafs de origen,
sigui6 una estrategia de expansion internacional y se hizo presente en

lugares como Bélgica, Espafia, Alemania, Italia o los paises franc6fonos de

Aftica, como Senegal, Tunez, Costa de Marfil y Gabon.

De otra parte, en 1989 surgié Sky Television en el Reino Unido,
una oferta lanzada por Murdoch, que constaba de cuatro canales en
emision abierta (Sky Channel, Sky News, Sky Movies y Eurosport)
ofrecidos a través de satélite. Un afio después se codific6 uno de esos

canales (Sky Movies), dando origen al primer canal de pago britanico. En

51 Cfr. Alvarez Monzoncillo, J. M*.: Inzigenes de pago, Fragua, Madrid 1997, p. 108.
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marzo de 1990 el grupo Pearson y Granada lanzé otro paquete de canales a
través de satélite, denominado British Satellite Broadcasting, formado por
The Movie Channel, Sports Channel, Now, Power Station y Galaxy, que
entr6 en una enorme competencia con Sky Television, por lo que ambas
companias decidieron fusionarse para aunar esfuerzos y reducir riesgos,

naciendo asi en noviembre de 1990 BSkyB™’.

Asi pues, en Europa se desarrollaron dos diferentes modelos de
television de pago. Por un lado, el modelo de Canal + Francia, que
constaba de un solo canal codificado por ondas hercianas y que, como
hemos dicho, ofrecia una programacion plurigénero y mixta, que conjugaba
emisiones en abierto con publicidad y otras codificadas. Por otro lado, el de
BSkyB, oferta multicanal especializada (aunque también fundamentalmente

apoyada en el deporte y la ficcion), distribuida a través de satélite.

La primera experiencia de televisiéon de pago en Espafa fue la de
Canal 10, un fracasado intento de expansioén de Canal + Francia en nuestro
pais, que ya quedd explicado en paginas precedentes. Posteriormente, el
grupo francés tuvo mejor suerte con la puesta en marcha de Canal +
Espafia, el 14 de septiembre de 1990, con las mismas caracteristicas que su
homologo francés. A su vez, esta compafia lanzé en 1993 cinco canales
tematicos distribuidos a través del satélite, y vendidos de forma conjunta

bajo el nombre de CanalSatélite (Cinemanfa, Documanfa, Sportmania,

52 Richeri, Giuseppe: La transicién de la television, Bosch Comunicacion, Barcelona 1994, p.
118.

53 Alvarez Monzoncillo, ].M*.: op. cit., pp. 176-177.
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Minimax y CineClassics). Hubo en Espana otro intento fallido de television

de pago protagonizado por la sociedad Cotelsat en 1994,

Con la aplicacién de la tecnologia digital a la difusion y recepcion de
seflales de television que por la compresion de la sefal, entre otras
novedades, permite un mejor aprovechamiento del ancho de banda y, por
ello, un aumento del nimero de canales, surgieron mas ofertas de pago. En
septiembre de 1994 la empresa Hughes Communication, constructora de
satélites, ofrecié para el territorio norteamericano Direct TV, un paquete
digital formado por 175 canales. En abril de 1996, siendo de nuevo Francia
el escenario pionero, naci6 el primer paquete digital europeo, a través de
satélite: Canal Satellite Numérique, del grupo Canal + Francia. Este grupo
llevaba ya unos aflos preparando su posicién en el futuro mercado digital,
para depender de si mismo, a través de una estrategia empresarial de
integracion vertical. Por ejemplo, habia invertido en la fabricaciéon de
antenas y descodificadores y, por su puesto, se ali6 con los grupos
europeos de comunicacién mas importantes para hacer frente a la amenaza
que suponia el nuevo mercado digital y “adquirir fuerza negociadora con el
fin de comprar las peliculas norteamericanas en exclusiva para el mercado

europeo, asi como los grandes eventos deportivos de interés

5 En octubre de 1993 el Gobierno espafiol adjudicé la concesion administrativa a cinco
canales via Hispasat: Teledeporte y Canal Clisico a RTVE, Telesat 5 a Tele 5, Antena 3 Satélite a
Antena 3 TV y Canal 31 a Canal +, comercializados separadamente, aunque mds tarde se
ofrecieron como una oferta multicanal por abono a un precio de 2.500 pesetas mensuales
y 1.500 pesetas para los abonados de Canal +, que realizaba la gestion comercial. La
sociedad que se constituyd para explotar esos cinco canales de pago fue Cotelsat,
patticipada en un 25 % por cada una de las cuatro compafifas. Las emisiones comenzaron
el 5 de septiembre de 1994; nueve meses mas tarde la sociedad se disolvié porque sélo se
alcanzaron 4.000 abonados, pasando cada canal a constituir emisiones abiertas gestionadas
separadamente. (Cfr. Alvarez Monzoncillo, ]. M™: op. cit., pp. 206-207).
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internacional””. Asi, en 1994 firmé un protocolo de acuerdo con el grupo
Bertelsmann para futuros desarrollos en Europa en el campo de la
television de pago y de servicios relacionados con la tecnologia digital y una
alianza con Murdoch, ya entonces accionista mayoritario de BSkyB y
propietario, entre otras, de la Twenty Century Fox, una de las mayores
empresas cinematograficas y televisivas de EEUU. El objetivo estratégico
que se encontraba detras de estas operaciones era tratar de ser los primeros
en llegar al mercado digital, bien para que la competencia no pudiera

desarrollarse, bien para que al menos se elevaran las barreras de entrada.

No obstante, como ya hemos dicho, fue el desarrollo de la
television de pago el hecho que provocé un profundo cambio en el sector,
sobre tecnologfas conocidas mucho antes, como la codificaciéon de las
ondas. En Europa, nacié ligada al satélite en la zona de influencia
anglosajona, a las ondas hercianas en el sur del continente y al cable en
Alemania (al igual que en Estados Unidos). Y en cada uno de los grandes
mercados televisivos europeos se consolidé un operador privado con
posicion dominante, en algunos casos con cuotas de mercado cercanas al
100 %, hecho que explica que los precios de suscripciéon fueran mas
elevados que en Estados Unidos, donde el canal con mas abonados (Home
Box Ofice), tenfa una cuota de mercado de alrededor del 17 %. De esta
forma, por ejemplo Canal + Espana pudo permitirse establecer
inicialmente la cuota de suscripcion en 3.000 pesetas mensuales por un solo

canal, mientras que en el caso norteamericano por la mitad de precio se

5 Thid., p. 173.
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recibfa un paquete de mas de treinta canales. Asimismo, esa posicion

dominante facilit6 el crecimiento de hogares abonados™.

Europa representa un mercado de mas de 160 millones de hogares
con television y el nimero de abonados a las distintas ofertas de television
de pago, analdgicas o digitales, no cesa de aumentar. En Espafa, en 1998
Canal Satélite Digital contaba con 600.000 abonados, en el afio 2000, con
1.000.000, y la otra oferta espafiola de television digital via satélite, Via
Digital, pasé en el mismo tiempo de 320.000 abonados a aproximadamente
500.000 en el 2000%". Asimismo, el numero total de hogares europeos con
recepcion de television digital por satélite pasé de 2 millones en 1998 a 5,4
millones a mediados de 1999 y 10,16 millones a mediados del ano 2000,
por lo que vemos que se ha doblado de un afio para otro™. Mas adelante

nos detendremos en el analisis de esta evolucion.

Veamos ahora los factores que facilitaron y participaron en la
reestructuracion del sistema televisivo y que son, a la vez, factores de

expansion, como el tecnolégico, sociocultural, econémico y legal. En

%6 Cfr. Sanchez-Tabernero, Alfonso: “Ingresos ajenos a la publicidad”, p. 200, en Sanchez-
Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, pp. 193-216. Y Preta,
Augusto: “Nuevos sistemas de financiacién y convergencia tecnoldgica”, en VV.AA. Ente
Publico RTVV: Oferta de la television digital. Internacionalizacion y regionalizacion de los contenidos,
Valencia 1999, pp. 105-126.

5 Ademis, en 1998 Canal + Analégico contaba 1.010.000 abonados; los abonados al
cable histérico, es decir, a servicios de television por cable anteriores a la nueva division de
adjudicaciones territoriales, eran 200.000, y al cable adjudicado, 100.000. Sumando las dos
ofertas digitales por satélite espafiolas nuestro pais era el segundo de Europa en nimero de
abonados a la television digital en 1998: por delante estaba Francia y detras Italia,
Alemania y Paises Bajos. En total, entre estos cinco paises, sumaban dos millones de
abonados a la television digital. (Fuente: Société Européenne des Satellites).

5 Fuente: Estudio de Mercado de Satélites, realizado por DYM para SES/ASTRA a
mediados de 2000.
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cuanto al factor tecnolégico si bien deciamos antes que no fue crucial para
el nacimiento de la television de pago ya que la codificacion de las ondas se
conocfa con anterioridad, si fue determinante en aquel momento el
desarrollo del cable y los satélites de radiodifusién (aunque en el caso de
algunos paises europeos, como Espafia, se desarrollara por ondas
hercianas) y, por supuesto, este avance tecnolégico resultd clave en el
desarrollo de la television digital. En este caso, debemos resaltar la
digitalizacién de las sefales televisivas, que permite la informatizacion del
sector y por lo tanto la gestion de informaciones para fines de
almacenamiento, codificacion, seleccion, posibilidad de discriminar la sefial
en el dlimo tramo, multiplexado, control, distribucién, contabilidad,
facturacion e interactividad entre otras funciones posibles. En cualquier
caso, el progreso técnico no supone por si solo el desarrollo de nuevos
servicios, ya que depende del sistema legal, empresarial y de las necesidades
de la sociedad, que esta tecnologia llegue o no al usuario potencial. Es
decir, que aunque sea posible la viabilidad técnica, no se puede

minusvalorar la respuesta social y su viabilidad econémica.

De igual manera, han sido y son importantes los factores
regulatorios que rigen los movimientos de los sectores involucrados, por
ejemplo, la liberalizaciéon de ciertos servicios de telecomunicacion, cuyo
impacto alcanza a costes, tarifas e inversiones. También entre estos factores
se encuentra la elaboracion de normas técnicas (estandarizacion,
normalizacién), que abre la posibilidad de desarrollar unos u otros sistemas,
y las legislaciones sobre propiedad intelectual, sobre seguridad y otras
materias. Bl efecto de todos ellos repercute en la apertura y globalizacion

de mercados, y en la oferta de los servicios. En Espana, los cambios legales
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de los afios noventa del siglo XX en este sector, estudiados en capitulos
anteriores, han ‘“determinado el nuevo entorno competitivo, en el que
canales publicos y privados han desarrollado sus estrategias de marketing

Lol 59
con mayor o menor éxito””".

Entre otros de los factores senalados como decisivos en el
desarrollo y la expansiéon de la television de pago, se encuentra el
sociocultural. Los cambios en el medio televisién son el resultado de una

13

revolucién tecnolégica en el sector de las telecomunicaciones, pero “el
mensaje televisivo que hoy recibimos es, ademas, el fruto de otra
revolucién de mayor calado, la que sacude la denominada “sociedad de
consumo de masas” hasta convertirla en lo que algunos llaman “sociedad

#350(

postindustrial " cuestion en la que mas adelante profundizaremos. En los
paises desarrollados se ha producido un incremento de los ingresos
familiares y una mayor diferenciacién econémica que segmenta de algun
modo también culturalmente a la sociedad, creando publicos mas exigentes
que demandan programas especializados y una produccion de calidad. En
el momento que surgi6 la television de pago, la mayoria de los canales de
television europeos, tanto publicos como privados, se encontraban
altamente degradados. Los canales publicos en pocas ocasiones realizaban

su verdadera vocacion de servicio, y los privados, tras la ruptura del

monopolio publico, ofrecian una programacion generalista con frecuencia

% Higueras, Inmaculada: “Reforma del marco legal de la television”, pp. 27-49, en
Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, p. 49.

% Villot y Villot, Ramén: op. cit., en VV.AA. Ente Publico RTVV: Hacia un nuevo concepto...
op. cit., 1997, p. 12.
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de baja calidad y una fuerte saturacion publicitaria(’l. En muchos casos las

nuevas televisiones vinieron a subsanar estos problemas.

La television de pago ofrece un modelo de television fragmentada
o narrowcasting, frente a la television de masas con pocos canales (es decir, el
broadcasting en sentido estricto), “mas adecuada a un modelo de produccién
y consumo caracterizado por la segmentacion de los mercados, el reinado
progresivo de las marcas y los productos orientados a estilos de vida y
demandas maés precisas””. Aunque en muchos casos difunde el mismo tipo
de producto que la television convencional, desde el punto de vista
econémico y social presenta importantes diferencias. La television de pago
debe ofrecer alternativas variadas y de calidad y no reproducir “ad infinitum
las pautas de consumo que se apoyan en la violencia, el sexo, la frivolidad y

9563

el mal gusto””, pretendiendo en extremo llegar a fabricar un mensaje o la

programacioén a la medida de cada individuo.

Por otro lado, se ha experimentado un enorme crecimiento de los
niveles de consumo de tecnologias de informacién y ocio, muchas veces a
favor del medio television y, en algunos casos, como en el uso de Internet,
de forma desfavorable a ésta. El gasto en ocio dirigido a la televisiéon habia
aumentado en 1998 un 11 % si hablamos en términos econémicos, y si nos

referimos a un gasto mucho mas importante que es el tiempo, el dedicado a

%1 En el caso de Espafia la publicidad sigue saturando los mercados de la television en
abierto, y en las nuevas ofertas y, en parte también en las antiguas, se experimentan nuevas
férmulas publicitarias que estudiaremos en capitulos posteriotes.

92 Bustamante, Enrique: “La television digital...”, op. cit., en Bustamante, Enrique y
Alvarez Monzoncillo, José Marfa (ed.): op. cit., p. 27.

9 Villot y Villot, Ramén: op. cit., en VV.AA. Ente Publico RTVV: Hacia un nuevo cocnepto...
op. cit., 1997, p. 18.
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la television supone dos tercios del tiempo de ocio total. En parte el éxito
de la television de pago no solo sera el ofrecer una programacion de calidad
y especializada, sino también acertar en su coste frente a otras formas de
entretenimiento. Pero este crecimiento del consumo de tecnologias de
informacién y ocio no sélo se ha debido a un aumento de los ingresos
familiares, sino también, por un lado, a que tras converger los sectores de la
informatica, las telecomunicaciones y del audiovisual han conseguido
desarrollar aplicaciones, servicios y contenidos que han resultado de
utilidad y facil acceso para los usuarios y el desarrollo de terminales
sencillos, no sélo en el caso del ordenador sino también y refiriéndonos a la
television de pago a un uso sencillo de los aparatos descodificadores
instalados en el hogar. Por otro, ha sido debido a que la sociedad esta
experimentando un cambio de tendencia hacia la personalizacién, por lo
que aparecen “formas de ocio audiovisual mas individualizadas entre los
colectivos con mayor renta per capita”. Ademais, y como veremos al
hablar de las repercusiones de la television de pago en las audiencias, esta
nueva televisién ha flexibilizado el consumo gracias a las multidifusiones, ya
que cada vez resulta mas dificil adaptar una parrilla de programacion a los

horarios de la sociedad.

En la consolidacion de esta television en Europa fue determinante,
asimismo, la existencia de un operador dominante en cada mercado,
situacion que permitia comprar baratos los derechos de emisiéon para el
mercado de la televisiéon de pago y vender muy cara su oferta al espectador.

De este modo, los canales contaron en su aparicién con una alta tasa de

64 Alvarez Monzoncillo,]. M™: op. cit., p. 39.



180 Capitulo 11T

rentabilidad por espectador, perfodos de maduracién muy cortos aun
tratandose de una industria cultural, y unas cuentas de resultados bastante
saneadas que permitieron no soélo la supervivencia de estos canales, sino
también el disefio de estrategias de integracion vertical y horizontal para
controlar las ramas econdmicas afines con este mercado, como la
produccioén, distribucion, industria electrénica, etc. Cuando la television
digital lleg6 al mercado existia ya una fuerte competencia entre operadores
y el precio de los derechos de emision habfan aumentado
extraordinariamente, pero el clima de polémica en el que se desarrolld
provocd que se conociera la nueva television y alcanzar un importante
numero de abonados mas rapidamente que lo que hubiera conseguido una
buena campana de informacién y promocion, y la curva de maduracién que
tenfa este producto, que era muy larga, se fue acortando, asi las tasas de
crecimiento de la television de pago siguen siendo mas altas que las de otras

industrias culturales.

En el caso norteamericano mas que por una demanda clara la
television de pago surgié de una politica de diversificacién multimedia ya
que “tanto Time como Warner actuaban basicamente en un mercado
editorial saturado uno y en una arriesgada actividad como la produccién de
peliculas el otro, y decidieron introducirse en el mercado del cable a través
de la creacién de canales de pago —HBO y Cinemax— que permitian ademas
controlar, en parte, la distribucién de sus programas”®. Los operadores de
cable ofrecen esos canales a sus abonados en la modalidad de canales

premium y retraen parte del abono en concepto de gestién y amortizacion

6Ibid., pp. 158-159.
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de las redes. De este modo, los canales mantienen una relacién indirecta
con los abonados, al contrario que en Europa donde la relacion es directa y
permite numerosas formas de promocioén y estrategias de marketing, lo cual

también ha favorecido la expansiéon de esta modalidad de television.

Repercusiones de la television de pago

Pasemos a analizar las principales repercusiones que la television de
pago tiene en el publico, los anunciantes, las empresas del sector y la oferta.
Posiblemente, el cambio mas sustancial de la television de pago es que se
establece, al menos y como hemos visto en el caso europeo, una relacion
comercial directa entre el emisor y el receptor, al que se le ofrece un
determinado numero de canales o la posibilidad de disfrutar de
determinados eventos en exclusiva a través de un abono, desembolso que
se realiza en todo caso, se consuman o no los programas ofertados (a no
ser que se trate de la modalidad de pay per view, de 1a que hablaremos mas
adelante, en la cual si existe una relacién directa entre pago y consumo). En
este caso, el publico es consciente del pago que esta realizando, a diferencia
de lo que ocurre con la oferta de la television generalista y “gratuita”, de la
cual no se siente generalmente “comprador”. En cambio, también esa
television la paga, bien sea a través del tiempo que dedica a consumir
determinados contenidos, “tiempo” que el emisor vende a los anunciantes,
bien a través del canon en determinados paises europeos o las
subvenciones publicas en el caso espanol. Por este motivo, existe una

tendencia generalizada en la sociedad de no exigir mayor calidad y
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adecuacion de la oferta de estas televisiones a nuestros verdaderos

intereses, carencias que la televisiéon de pago intenta satisfacer.

De este modo, el consumo televisivo comienza a relacionarse
directamente con las economias familiares e incluso los niveles
socioculturales, hasta el punto de que el abono a una de estas nuevas
ofertas proporciona, en cierta medida, distincion social, el sentimiento de
pertenencia a un grupo privilegiado”. Nace por lo tanto una television
fragmentada en su oferta y, en la medida que hay un abono, se quiebran los
principios de recepcion universal. El principio de gestion por unanimidad
(principio por el que “para unos menores costes y un mejor, libre e
igualitario acceso al servicio conviene algin tipo de modelo de financiacién

colectiva™)”’

, se sustituye por el de exclusion. Algunos ven en esta tendencia
audiovisual la posibilidad de que se produzca un corte radical en la
sociedad, no sélo por el consumo audiovisual, sino por las posibilidades de
los distintos segmentos culturales y econémicos de acceso a la informacion
y a los servicios, creando “info-ricos” e “info-pobres”, de forma mas
acusada que hasta ahora. En este sentido los Gobiernos han comenzado a
tomar medidas destinadas a impulsar eficazmente el desarrollo de la
Sociedad de la Informacién, que consiste en la incorporacion creciente de
las nuevas tecnologias de la comunicaciéon y de la informacién a todos los

ambitos econémicos y sociales, y su acercamiento al conjunto de los

ciudadanos para que “puedan participar en su construcciéon y puedan

% Ja explotacion de esta idea fue una de las estrategias de promocion seguidas en el
lanzamiento de Canal + Espafia y en parte reflejaba el sentir de sus abonados. Pero, “si el
nimero de abonados fuera demasiado elevado el efecto de pertenencia a un club
privilegiado se atenuarfa” (Alvarez Monzoncillo, J. M*: op. cit., p. 213).
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aprovechar las oportunidades que ésta ofrece para aumentar la cohesion
social, mejorar la calidad de vida y de trabajo y acelerar el crecimiento

econémico”®.

El consumidor acepta este principio de exclusién (para acceder hay
que pagar), en la medida en que desde las televisiones de pago, que realizan
su gestion desde el mercado, se le ofrezca una oferta atractiva, de calidad,
diferenciada de la television generalista. Con esta television aparecen
canales especializados o semiespecializados, pero esa oferta realmente debe
ser de calidad puesto que la exigencia de las audiencias es mayor al
abandonar la gratuidad, y en el caso de que en las emisiones exista
publicidad, ésta debe estar mejor racionalizada, puesto que su ausencia o
buen uso es también uno de los motivos que animan al abono. Es mas, la
empresa debe estar continuamente pendiente de esta valoracién ya que su
mayor peligro es el desabono, con el que pierde parte de su principal fuente
de ingresos, y para medir el éxito de un canal no sélo debe tener en cuenta,
como en la television tradicional, el nimero de personas que lo ven sino
también el grado de satisfaccion de esas personas respecto a los contenidos:

del cruce de esos datos cabe deducir el valor de la oferta.

Es decir, es necesario que se produzca un cambio en los valores
dominantes en la medicién de audiencias, hasta ahora regido por elementos
cuantitativos, hacia “mas cualitativos sobre la gratificacién de las emisiones,

la identificacion y fidelizacion de las audiencias, asi como la evolucion de

7 Azpillaga, Patxi; de Miguel, Juan Carlos y Zallo, Ramén: op. cit., pp. 64-65.
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éstas y las tendencias y modas en los consumos™. Se trata de valorar, en
cualquier caso, la realimentacién social y econémica, la disponibilidad de
los usuarios para incurrir en determinados consumos, y a partir de esto
elegir, modificar o rechazar decisiones sobre contenidos, tipos de servicios,
uso de la tecnologfa y precios”. Ademis, estas empresas de television
cuentan en este terreno con una ventaja competitiva respecto a la television
gratuita y es que conocen a sus clientes, que no son un grupo heterogéneo y
masivo, por un lado a través de una relacién directa con ellos por
cuestionarios  sobtre su  situacion  socioecondémica, caracteristicas
demograficas, uso de otras tecnologfas y medios de comunicacién y
necesidades, gustos y aficiones. Por otro lado, gracias a los terminales
descodificadores, que les permiten, si estan conectados al hilo telefénico, el
conocimiento exacto de los canales de su oferta que se estan viendo en
cada momento y los tiempos aproximados de consumo’'. También es
fundamental, sobre todo en el caso de las televisiones digitales, que desde la
empresa se haga entender a la sociedad a través del marketing que la nueva

tecnologia no ofrece dificultad de uso, para que se supere el miedo y el

8 Cfr. Info XXI: La Sociedad de la Inform@ycion para todos. Iniciativa del gobierno para el desarrollo
de la Sociedad de la Informacion, p. 4. Este documento se puede consultar en la pagina del
Observatorio Europeo del Audiovisual (www.obs.coe.int).

% Diaz Nosty, Bernardo: Informe annal de la comunicacion (1997-1998). Estado y tendencias de los
medios en Espana, Grupo Z., Madrid 1998.

70 Por ejemplo, si la empresa estudia cuanta gente estarfa dispuesta a pagar equis pesetas
por un descodificador para la television digital, el resultado del estudio repercutira sobre
las inversiones y decisiones técnicas de esa empresa, que podra vender el descodificador a
un determinado precio, optat por alquilarlo o incluso regalatlo. (Cft. pagina en Internet de
la National Cable Television Association, Washington).

" Todos estos datos configuran una base documental y estadistica con un enorme valor
desde el punto de vista publicitario.
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rechazo que puede provocar, asi como mostrarle claramente qué es lo que
se le ofrece y ensefiarle como usarlo, ya que la sociedad acepta la tecnologia

que le es util y recela de la que no le aporta una respuesta operativa clara.

Este nuevo publico racionaliza mejor el tiempo de ver television,
que a su vez se presenta mas flexible ya que se ofrecen repeticiones de los
mismos programas en horarios diferentes (multidifusiones) que permiten al
espectador organizar de forma 6ptima, de acuerdo a sus horarios, el
consumo televisivo. Se pasa de este modo de un consumo compulsivo de la
television a uno mas selectivo, debido a que el espectador paga por una

programacion que desea ver.

Si hasta ahora estamos hablando de las repercusiones de la
television de pago sobre las audiencias, pasemos a estudiar cuales son los
principales cambios que se producen en las empresas del sector y en las
ofertas que éstas hacen. El desarrollo y la expansion de esta television
provoca en las televisiones generalistas una disminucion de sus audiencias,
debido a que el tiempo de consumo televisivo, que en Espafia es de una
media de 3,30 horas diarias, es muy dificil que aumente y las antiguas
audiencias se comparten ahora con las televisiones de pago, digitales o no.
Aunque no se dispone aun de datos fiables y publicos de en qué medida
disminuye la audiencia de los canales generalistas, se puede observar la
tendencia del mercado norteamericano, en el que las tres grandes cadenas
(ABC, NBC y CBS) pierden audiencia desde 1980 y, por ejemplo en 1991,
cerraron sus ejercicios econéomicos con pérdidas, mientras que los catorce

canales de cable de mayor audiencia obtuvieron beneficios ese mismo
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~ 72 . , . .,
afio””. En cualquier caso, mas adelante analizaremos la evoluciéon de la

cuota de pantalla de las ofertas de las plataformas digitales en Espafia.

Resulta inquietante, por otra parte, para las televisiones generalistas
el tipo de audiencia que pierden, debido a que se trata de la de mayor poder
adquisitivo y mas elevado nivel sociocultural, por lo tanto una audiencia de
calidad que vender a los anunciantes, y que debilita a los zazges subsistentes,
menos atractivos para el publicitario. Hagamos aqui un pequefio inciso para
resaltar que también Internet esta robando audiencia a la television, y no
so6lo a la generalista, presionando de forma desfavorable sobre el consumo
televisivo. El 45 % de los usuarios de Internet en Espafia acceden a la red
mas de una vez al dia y el promedio de conexién por semana se sitda entre
1y 10 horas en el 65 % de los casos (un 35 % se conecta entre 4 y 10 horas
semanales y casi un 20 % entre 10 y 30 horas). Ademas, y es un dato
importante, el 54 % de los usuarios para conectarse a Internet ha
disminuido el tiempo de ver televisiéon, aunque siguen manteniendo el
contacto con este medio diariamente. Ademais, en 1999 el 74 % de los
usuarios no estaba abonado a ninguna de las plataformas digitales, el 18 %
lo estaba a Canal Satélite Digital y el 9 % era cliente de Via Digital (algunos
pocos lo eran a la vez de ambas ofertas). L.a mayoria de los internautas son
varones, de entre 25 y 34 afos, residentes en Catalufia y Madrid y mas del
56 % con estudios universitarios. No obstante, en Espafa en aquellas
fechas solo el 27,4 % de la poblacién espafiola utilizaba el ordenador, y sélo
un 7,3 % tenfa acceso a Internet (cifra infima si la comparamos con casi el

100 % de los hogares dotados de aparato receptor de television), situandose

72 Cfr. VV.AA.: E/ mercado de la informacion en Espaia 1993-1997, Estudio de Andersen
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por debajo de otros paises como Estados Unidos donde en el mismo afio el
41 % de la poblacion tenia acceso a Internet, o el Reino Unido con
alrededor del 23 %". Para que la television recupere a este colectivo, se esta
siguiendo la tendencia de unir ambos servicios. En Estados Unidos se ha
optado principalmente por introducir las funciones del televisor en el
ordenador, pero la calidad de imagen que éste da no es ni medianamente
aceptable para el usuario de television. En cambio, en Europa se opta por
integrar el ordenador en el televisor, como veremos mas adelante. Un
motivo por el que los usuarios se sentirfan inclinados a utilizar esta opcion
es que desde el televisor Internet se muestra mas accesible para las personas
que no tienen anteriores contactos con este medio, ya que la television lo

simplifica’™.

La television generalista, ante la actual situacién del mercado, debe
definir nuevas estrategias y objetivos. Puede potenciar sus canales
generalistas ofreciéndolos por los soportes digitales —por ejemplo, muchas
televisiones publicas han codificado y vendido sus canales internacionales,
como es el caso de TVE— y pueden sobre todo explotar su saber hacer en

la produccién y en la programacion de canales para vendérselos a los

Consulting y Universidad de Navarra, Andersen Consulting, Madrid 1993.

73 En Europa la media de hogares con ordenador personal era de un 37 % y conectados a
Internet un 15 %. No obstante, el nimero de usuarios en Espafia crece de forma sostenida
cada aflo, por ejemplo en 1996 sélo tenfan acceso a la red el 2,4 % de la poblacién mayor
de 14 afios (Fuente: EGM 97).(Cfr. Estudio de la Oficina de estadistica de la Comision
Europea, sobre usuarios de Internet en Espafa en el afio 1999 —puede consultarse en el
siio www.ew.int/comm/eurostat—; e Info XXI: La Sociedad de la Inform@cion para todos.
Iniciativa del gobierno para el desarrollo de la Sociedad de la Informacion, p. 45).

7 Las principales dificultades de navegacion de Internet son: el predominio del inglés,
direcciones complejas, lentitud, etc. Desde la televisién se puede dar una solucién a todo
ello, como veremos mas adelante.
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operadores de television digital en el maximo de soportes y mercados,
utilizando y revalorizando sus videotecas. No obstante, en cuanto a las
televisiones publicas, este hecho ha provocado numerosas objeciones, la
principal “viene de su propia legitimaciéon social: canales de pago que
podrian aparecer como doblemente pagados por el ciudadano y el

: 75
consumidor”

. Para solventar esta objecion, la BBC, pionera en esta
tendencia, establecié un procedimiento de contabilidades separadas entre
sus actividades como televisiéon generalista y de pago. Ademas, los
beneficios obtenidos se reinvirtieron en la producciéon nacional. Pero,
respecto a esta cuestion surge otra polémica desde un punto de vista
econémico y es “la asuncion de riesgos importantes como accionistas en las
empresas de television digital en un marco de precariedad financiera y de

: Lp i 9976
importantes déficits”".

En cualquier caso, la competencia con las
televisiones de pago, puede tener un efecto positivo para la sociedad y éste
consiste en que se recuperen emisiones o producciones de utilidad e interés
social que regeneren la television al servicio publico y den sentido a su

existencia’’.

No obstante, y también en relacién con las repercusiones que el
desarrollo de la television de pago produce en las empresas del sector,
debemos apuntar el enorme aumento de la competencia por los derechos
de explotacion de los programas considerados estratégicos, principalmente

peliculas (sobre todo ficcion de las majors norteamericanas) y deportes de

75 Bustamante Ramirez, Enrique: “TV Digital: el reto de los nuevos programas y
servicios”, p. 37, en VV.AA. Ente Publico RTVV: Oferta de /a... op. cit. 1999, pp. 25- 40.

76 Ibid., p. 37.
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seguimiento masivo, como el fatbol en Espafia. Se trata de los
denominados battering ram “capaces de actuar como locomotoras en el
mercado del abono y cuyo control permite elevar duras barreras de entrada

a todo potencial cornpetidor”78

. Debido al caracter estratégico del control
de una fuerte cartera de derechos, los movimientos de diversificacion
vertical de los difusores hacia el control integrado de esos derechos han
sido frecuentes, como vimos anteriormente, buscando como finalidad
cerrar el paso a otros competidores en este campo. Ademas, la fuerte
competencia y la multiplicaciéon del nimero de canales que hay que llenar
de contenidos, han provocado el aumento desmesurado del precio de los
derechos elevando la inversion requerida y haciendo mas complejas las
funciones de gestiéon y marketing, por lo que soélo los grandes grupos
pueden afrontar el negocio de la television de pago. A eso se afiade la fuerte
presion que existe sobre la explotacion de los programas, principalmente de
las peliculas, y que lleva a una aceleracion del windowing de los productos, lo
que supone una forma de inflacién indirecta”. Nos referimos a que los
plazos temporales de cada ventana de exhibicién® se estan reduciendo, por
lo que disminuye el tiempo de explotaciéon de esos productos en exclusiva
por la televisiéon de pago, situacion que puede provocar un retraimiento del

abono, ya que cada vez mas pronto se ofertan por la televisiéon gratuita,

77 Cfr. Diaz Nosty, Bernardo: Informe anual... op. cit., 1998.

78 Bustamante Ramirez, Enrique: op. cit., en VV.AA. Ente Publico RTVV: Oferta de /a... op.
cit., 1999, p. 31.

79 Cfr. Ibid.

80 Las ventanas de explotacion de las peliculas son: exhibicion en salas cinematograficas,
alquiler y venta de videos, modalidad de pago por consumo, difusién en la television de
pago y finalmente en la television gratuita.
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mientras que por otro lado las tarifas de los derechos de emisién no

disminuyen.

Esta elevacion de los costes de los productos estratégicos podemos
relacionarla con la llamada enfermedad de Baumol, “segun la cual en las
industrias audiovisuales los costes crecen sin parangén con los incrementos
de productividad que se consiguen dificilmente pese a la intensiva

1 2z
81 Debemos también resaltar el aumento de los

innovacién tecnolégica
costes por una decision estratégica asumida por las dos plataformas
espafiolas de television digital por satélite y es la férmula de financiacion
asistida (alquiler) de los descodificadores y el regalo de la antena parabélica,

con el fin de aumentar su mercado potencial al no cargar totalmente sobre

el consumidor estas inversiones necesarias.

No obstante, existen posibilidades para acortar el prolongado ciclo
financiero de la televisiéon. Por un lado, mediante la explotaciéon de nuevas
formas de pago como el pay per view, que suman una nueva ventana a la
amortizacién del producto y permiten compensar en algunos casos el
aumento del precio de los derechos. Para ello sera necesario que alcancen
una tasa de compras (buy rate) elevada, que estara en funciéon “de que los
plazos (windowing) y tarifas de los productos resulten competitivos”®.

Asimismo, las televisiones de pago pueden vender a otras televisiones

derechos de emision que poseen en exclusiva, por ejemplo la retransmision

81 Alvarez Monzoncillo, J.M™ op. cit., p. 27. Ademas no se pueden olvidar los costes de
renovacion tecnolégica.

82 Bustamante, Enrique: “Contenidos de la televisién digital: riesgos y posibilidades”, p.
217, en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Maria (ed.): op. cit., pp. 207-
223.
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de un determinado evento deportivo, generando de este modo importantes
economias de gama para mercados complementarios e incluso
competidores. Ademas, los costes de distribucion en el caso de la television
digital disminuyen debido a que a través de un transpondedor de satélite,
cuyo precio de alquiler es el mismo que para un sistema analdgico, se
pueden distribuir varios canales digitales, por lo que el coste de distribucion
de cada canal se reduce en proporciéon al nimero de canales que se

transmiten por el mismo transpondedor.

Anteriormente, hemos apuntado el enorme aumento producido en
la demanda de productos audiovisuales por parte de las televisiones de
pago. Pues bien, en el caso de las peliculas, esta demanda se ha dirigido
principalmente al mercado norteamericano de producciones de ficcién,
incrementando su hegemonia en este apartado, mientras sigue siendo muy
escasa la circulaciéon de los productos europeos dentro del mercado de la
Unién, a pesar de la Directiva Europea, Television sin Fronteras, que ha
intentado potenciar el nimero de producciones europeas y su distribucion
fuera de los mercados nacionales™. No obstante, la produccién espafola de
programas va en aumento debido al éxito de audiencia de ciertos productos

nacionales sobre todo a partir de 1995. Espafia es el pafs europeo donde

83 La venta de peliculas espafiolas en mercados extranjeros produce todavia muy escasos
ingresos debido a varios motivos que veremos en capitulos posteriores. Entre éstos se
puede citar una pobre promocién. El presupuesto medio de promocién de una pelicula
producida por una de las grandes productoras de Hollywood se sittia en torno a los 1.500
millones de pesetas (cantidad equivalente al 50 % de sus gastos de produccién), frente a
los 10 millones de una pelicula espafiola (es decir, entre el 3 % y el 6 % del presupuesto de
produccién). Sin embargo en el mercado espafiol existe una capacidad creciente de
exportacion de series televisivas lo que ha incrementado la capacidad de los canales de
obtener ingresos por venta de programas. (Sanchez-Tabernero, Alfonso: “Ingresos
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mas ha crecido la produccién de series de ficcion y ocupa el tercer lugar en
programaciéon de horas de produccion propia en prime time, con un 56 % de
esta franja horaria. Pero también es cierto, que nuestro pais tiene el mayor
porcentaje de programacion de productos norteamericanos respecto al

resto de paises de la Unién Europea®.

Por razones econdmicas y de mercado es previsible que la
produccién nacional se imponga poco a poco, pues esta demostrado que
estos productos son atractivos tanto para las audiencias como para los
anunciantes, poseen una importancia estratégica en la creacién y
mantenimiento de la imagen de marca en la competencia, y poseen una
gran capacidad de generar una parte importante de valor afiadido y de
beneficios™. Las televisiones de pago estan en muchos casos apoyando esta
produccién nacional, por ejemplo mediante la financiaciéon de productos
cinematograficos, asegurandose asi los derechos de emisiéon de esas
peliculas en la television de pago, aparte de la participaciéon en los
beneficios obtenidos de su exhibicién en cine y alquiler en video. No se
puede olvidar ademas, la posibilidad de circulaciéon de estos productos y
canales en el enorme mercado de habla hispana, formado principalmente
por sudamericanos e hispanohablantes de Estados Unidos donde, en este

ultimo caso, vivira dentro de medio siglo el colectivo de consumidores de

ajenos...”, op. cit., en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de marketing.. op. cit.,

1997, p. 208).

84 En 1998, las cadenas de television de ambito nacional ofrecieron 851 horas de
produccién propia y muchas ocuparon las franjas horarias mas vistas. (Fuente: estudio de
Eurofiction, instituto patrocinado por el Observatorio Europeo del Audiovisual,
presentado en 1999 y basado en datos del afio anterior).

85 Bustamante, Enrique: “Contenidos de la...” op. cit., en Bustamante, Enrique y Alvarez
Monzoncillo, José Matia (ed.): op. cit., p. 209.
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television en espanol mas numeroso, con un poder adquisitivo creciente, y
que en 1999 suponia la existencia de 5,1 millones de hogares hispanos
dotados de television en Norteamérica, de los cuales el 52 % vefan
diariamente cadenas en espafiol durante el periodo de prime time. Resulta
necesario no perder la oportunidad que representa ese mercado, que ya en
Estados Unidos se esta intentando conquistar, como es el caso de la
iniciativa del canal lider del cable en ese pais (HBO) que ha lanzado un
nuevo canal de television en castellano bajo el nombre HBO Latino en el
que se ofrecen peliculas y documentales producidos en Norteamérica,
América Latina y Espafia, asi como videos y otros productos audiovisuales
sobre los principales artistas latinos. Ademas, la television digital cuenta
con la ventaja de poder armonizar la distribucién de servicios nacionales,
autonémicos y locales, siendo estos ultimos, como ha mostrado la
television por cable a través de la creaciéon de canales y servicios

especializados de 4mbito local, muy atractivos para el abono™.

No obstante, las televisiones de pago deben realizar unas
inversiones tan enormes que es légico que en los primeros afos de
operaciones inviertan muy escasamente en produccion propia. Como ya
dijimos, el éxito de las nuevas televisiones pasara no por la apuesta por un
modelo de continuidad en el que el cambio se base en un aumento
cuantitativo, sino por la oferta de unos canales cuya exclusividad no sea
solo el resultado de la compra de derechos de programas sino de una

produccion especializada que satisfaga necesidades sociales, que ademas,

86Cfr. Thid., p. 209.
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aunque atraigan a audiencias reducidas, tienen la capacidad de aumentar el

abono.

Asimismo, se basara en la habilidad de los productores de ofertas
tematicas para combinar satisfactoriamente los contenidos en cada canal, es
decir, empaquetar los programas siguiendo criterios de calidad, creatividad,
especializacion y segmentacion, y ofrecer paquetes y tarifas diversificados y
competitivos. Esta funciéon de packager’’ de las plataformas, llevada a cabo
bien directamente por ellas mismas, bien a través de productoras y que
sustituye a la funcién tradicional de broadcaster (simple funcion de emision),
les permite tener un control absoluto de la gestion de la oferta, controlando
no solo a quien quiere ver los programas sino también a quien desea

introducirlos en sus canales®,

Como buen adelanto de las repercusiones de la television de pago
sobre la publicidad, que se estudiara con mas detalle en el proximo capitulo,
debemos aclarar primeramente que en las nuevas televisiones no existe una
sustitucion radical de la financiacién publicitaria por el cliente, si bien las

cuotas de abonados llegan a cubrir alrededor del 90 % de los ingresos

87 En sentido estricto empaquetar contenidos significa coger distintas piezas, textos,
sonidos e imdgenes, y, empleando herramientas técnicas de creacidn, edicién y
composicion con tales piezas, integrarlas en un nuevo objeto multimedia explotable por un
usuario desde su terminal multimedia. Hay que tener en cuenta que producir un objeto
multimedia a partir de materiales existentes o piezas creadas ex profeso, es mucho mas que
un trabajo técnico, es la nueva asignatura de la industria de la informacién, de los
disefiadores, guionistas y creativos. (Cfr. Pagina en Internet de National Cable Television
Association, Washington).

88 Cfr. Preta, Augusto: op. cit., p.108, en VV.AA. Ente Publico RTVV: Oferta de /a... op.
cit., 1999. Ademas, esto determina un modelo de fuerte integracion vertical del operador
digital. La integracion vertical es un componente especifico del modelo europeo, ya que en
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totales, lo que evidentemente supone una menor dependencia de la
publicidad. Debido a que la ausencia de publicidad en la programacion de
estas televisiones es un elemento importante en la decisién de suscripcion
de numerosos clientes, han aparecido —sin embargo— nuevas formas de
publicidad que no provocan los rechazos de los anuncios de la television
generalista. En este nuevo escenario, el consumidor tiene una actitud
selectiva, solo lo relevante le interesa y quiere que la publicidad le
proporcione informacién del producto o servicio ofertado; ademas es mas
critico y la relaciéon que el anunciante llegue a establecer con él sera mas
estrecha y duradera. Es decir, el consumidor opta por ver publicidad si le
ofrece un servicio, si le ahorra un coste —por ejemplo, el coste de tiempo
que se evita en ir a un establecimiento para informarse sobre un

bl

determinado producto—, si le ofrece informacion de interés, por lo que la
nueva publicidad debe convertirse en un acompafiamiento a la
informacién. Por estos motivos, el valor del contacto en un medio de pago
puede llegar a ser mas elevado que en la televisién gratuita, porque en

muchos casos supone la busqueda consciente de esa publicidad, lo cual

lleva implicita una mas posible decisiéon de compra.

Para el anunciante surgen nuevas oportunidades, porque el cliente
de la television de pago es una persona conocida por las empresas de las
que es abonado, y por lo tanto bastante definido, aunque la investigacion de
esas audiencias por los anunciantes es mas cara, al ser tan pequefas y
especializadas. Se divide asi la publicidad entre dos tipos de escenarios, uno

masivo, que busca la generaciéon de marca, y otro formado por escenarios

el modelo americano de television digital las actividades estan todas en la salida, es decir,
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reducidos, mas caros y exclusivos, en los que la publicidad busca la
generacion de un comportamiento dando prioridad al objetivo del
anunciante (eficacia) y no al numero de impactos, aunque éstos se sigan
contando. La segmentacién y atomizaciéon de los publicos lleva a la
necesidad de realizar un micromarketing, con una comunicacién mads
directa, que pueda llegar a crear productos especificos para microtargets
muy definidos. Asimismo, en la television digital existe una mayor
disponibilidad de tiempos y posibilidades tecnoldgicas, permitiendo la
interactividad nuevos métodos, como la publicidad a la carta, y nuevos

formatos, como el pay per view esponsorizado.

Por ultimo, y antes de adentrarnos en la cuestiéon con la que se
cierra este epigrafe (las diferentes formas de pago y la estrategia del precio),
volvamos al asunto de los descodificadores necesarios para recibir los
canales y servicios de la television de pago, tanto analégica como digital.
Recordemos que al hablar de descodificadores nos referimos a los
terminales set 79p box, o adaptadores de la recepcion de la television a la
modalidad de television interactiva (en este caso el retorno de informaciéon
hacia el emisor se realiza fundamentalmente a través del hilo telefénico). Si
bien en el capitulo primero estudiamos los descodificadores desde un
punto de vista tecnolégico y explicamos la “incompatibilidad” técnica de
los sistemas utilizados por las dos ofertas digitales por satélite espafolas,

ahora se trata de ver el tratamiento comercial que éstos han recibido.

El hecho fundamental es que las operadoras de las nuevas

televisiones han llegado a la conclusién de que no es factible que el usuario

en la distribucién, y no hay un control en los contenidos.
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asuma el coste total del descodificador, y se ha optado bien por la venta,
subvencionando la compania de televisiéon un tanto por ciento de su coste,
bien por el alquiler o el regalo. Por ejemplo, en el Reino Unido se optd
principalmente por este ultimo sistema. Fue el caso de BSkyB, que regalaba
los descodificadores a los clientes de su oferta Sky Digital®, al igual que la
plataforma de television digital terrestre OnDigital, aunque esta dltima con
la condicién de que sus abonados comprasen un televisor de mas de 200
libras (anteriormente su decodificador costaba 199 libras, después de que la
compania subvencionara el 40 % de su coste). En Espana, las dos
plataformas de television digital por satélite ofrecen sus descodificadores en
régimen de alquiler por algo mas de 6 euros al mes, y en ambos casos
deben ser retirados cuando el cliente causa baja. No pasa lo mismo con las
antenas parabolicas, igualmente necesarias para la recepcion, pues éstas se
regalan a los clientes cuando se trata de instalaciones individuales y, si son
colectivas, la antena se retira cuando se produce el ultimo desabono en la
comunidad de vecinos en la cual estaba instalada. La instalacién de los
descodificadores y de las antenas parabdlicas, tanto individuales como

. . . 90
colectivas, se realiza de forma gratuita por ambas plataformas™.

Como ya hemos dicho, el manejo del descodificador y de los
servicios que gracias a él llegan al hogar debe ser sencillo, aunque se trate de

terminales y sistemas altamente complejos, porque se trata del ultimo

89 Para poder hacetlo esta empresa tuvo que provisionar 74.880 millones de pesetas y
suspender el pago de dividendos para financiar la iniciativa. (Cfr. Expansidn, 6-5-1999,

p.15).

% Aunque anteriormente la instalacién comunitaria no era asumida por las operadoras vy,
por ejemplo en el caso de Canal Satélite Digital, la instalacion costaba aproximadamente
entre 32.000 y 37.000 pesetas por vecino.
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eslabon en la “cadena del multimedia”, por el cual se le hace operativo al
usuario todo el sistema que, sin esta caracteristica de sencillez, podria ser
rechazado. El terminal sef f9p box pertenece a la vez al ambito de lo social y
al de la tecnologia —electronica e informatica—, en definitiva se trata de
“sociotecnologia avanzada, cuya finalidad consiste precisamente en hacer
transparente al usuario las complejidades de la tecnologia, y cuyo disefio y
desarrollo requiere la integraciéon de herramientas y saberes tanto técnicos

: 91
como sociales”".

Modalidades de pago de la television digital

Veamos ahora las distintas modalidades y formas de pago que
ofrece la television digital, mas alla de la pay 7, en la cual se paga por ver
unos canales que no son universales y gratuitos, independientemente de su
consumo. Una primera cuestion es el pago por consumo que caracteriza a
los “videoservicios”, limitados precisamente por los presupuestos familiares
y el cambio de practicas sociales, y que ofrecen diversos grados de
interactividad que van desde el mas bajo del pay per view (PPV), al near video
on demand (NVOD), hasta finalmente el mas elevado del video on demand
(VOD). En cualquier caso, se trata de “categorias claramente econémicas,

de modalidades de pago y estrategias financieras y mercantiles, posibilitadas

91 Cfr. pagina en Internet de la National Cable Television Association, Washington.
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ciertamente por las tecnologias y los soportes pero no necesariamente

. . (2
condicionadas por ellos”™”

En primer lugar, la television de pago ofrece servicios audiovisuales
de difusién, que no presentan ninguna posibilidad de interactividad™, en la
modalidad de canales basicos —que se reciben por el hecho de abonarse— y
canales superbasicos —a los que se accede mediante un pago afiadido—.
Asimismo, entre estos servicios se encuentran los canales de pay per view, en
los que el pago se realiza por cada programa o tiempo durante el cual se ve,
es decir, estamos hablando de un videoservicio cuyo pago esta en funcion
del consumo. El PPV se venia experimentando desde los afios cincuenta en
Estados Unidos por las redes de cable, aunque practicamente su oferta
estaba relegada a los hoteles a través de circuitos cerrados de television, y
no fue hasta la década de los ochenta cuando este servicio abandono la fase

. , . 94
experimental y se comenzo6 a comercializar a gran escala” .

Los programas ofrecidos por estos canales se basan principalmente
en el cine de estreno en television, deportes masivos, como el futbol, y a
veces minoritarios, como el boxeo, y eventos, conciertos o corridas de
toros. La aceptacion de este servicio se mide por el indice de compra o buy
rates, que resulta de dividir el nimero total de compras realizadas en un mes

por el nimero de hogares que tienen acceso a estos servicios. En el caso de

92 Bustamante, Enrique: “La television digital...” op. cit., en Bustamante, Entique y Alvarez
Monzoncillo, José Maria (ed.): op. cit., p. 24.

93 Para una clasificacién de los servicios audiovisuales vid. Cebrian Herreros, Mariano:
Informacion televisiva... op. cit., 1998, pp. 111-113.

9 Para conocer mas datos sobre la génesis de los servicios de pay per view 'y near video on
demand, vid. Miguel, Juan C.: op. cit. y Diaz Mancisidor, Alberto: Radio y television.
Introduccion a las nuevas tecnologias, Paraninfo, Madrid 1990.
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Via Digital, por ejemplo, en enero de 2000 registré mas de medio millén de
contrataciones a su canal de pay per view, comercializado bajo el nombre de
Palco; la mitad de esas ventas correspondieron a peliculas, un 40 % a

partidos de fatbol” y el 10 % a combates de boxeo.

El near video on demand se trata de la multidifusién simultanea de un
mismo programa en varios canales con inicio a intervalos regulares, por lo
que es un servicio casi interactivo ya que el usuario no es mero receptor
sino que puede elegir entre multiples opciones y varios momentos. Este
sistema puede competir directamente con el alquiler de cintas de video. Por
este motivo, en enero de 1998 la Asociacion Nacional de Videoclubes
suscribi6é un acuerdo con todas las productoras de cine, incluidas las zajors
norteamericanas, que otorgo a este sector una ventana de proteccion de seis
meses antes de la exhibicién de los estrenos en pago por vision™. Ademis,
el home video tiene otra ventaja: el precio de alquiler de las cintas es mas bajo

que el pay per view y no existe limitacion alguna de horarios.

Dando un paso mas hacia delante se encuentra el video on demand, un
servicio plenamente interactivo que, como el NVOD, no se oferta por
ninguna de las plataformas espafiolas, y que permite al espectador “elegir el
momento exacto en el que desea ver un programa, con las mismas

prestaciones que presenta un reproductor de video (pausa, parar, rebobinar,

% En realidad sélo las contrataciones de cine son trentables y los encuentros de futbol
cuando participan los equipos Real Madrid o Barcelona, los demas encuentros tienen una
tasa de contratacién diez veces por debajo, por lo que ambas plataformas optaron por
aumentar el precio de los partidos en los que jugasen uno de esos dos equipos.

% De este modo, consiguieron protegerse un poco de las televisiones digitales, algo que no
ocurrié con la llegada de las televisiones privadas, lo cual provocé que el sector pasara de
11.500 establecimientos a 4.000. (Cfr. E/ Pais, 21-1-1998, p. 30).
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etc.) y algunas posibilidades interactivas™’. Supone la maxima operatividad
del usuario ya que de un catalogo mas o menos amplio elige el momento
exacto de recibir ese programa y puede manipular y alterar el mensaje por
las operaciones antes mencionadas, aunque no significa “una completa
interactividad comunicativa, esto es la proclamada conversioén del receptor
en emisor, sino tan sé6lo una mayor capacidad de opcién y de réplica ante
abanicos mas o menos amplios pero siempre predeterminados de imagenes

P 98
y servicios”

. En este caso y al menos en teorfa estarfamos ante un
videoservicio puro, pero su desarrollo es muy lento debido al riesgo de las
inversiones en este mercado ya que éstas son muy elevadas y no se conoce
con precision la respuesta del usuario que ademas debe tener cierta pericia

en el manejo de las tecnologfas de ocio, igual que en los anteriores

videoservicios ya mencionados.

En todo caso, 1a oferta actual estd situada a medio camino entre un
modelo de flujo —programas dirigidos a un publico heterogéneo y masivo,
con una programacion diversa, financiada mediante el canon, la publicidad
y las subvenciones— y el modelo editorial, fundamentado en el pago por
consumo de forma directa como el cine en salas, el video o el video on
demand. En medio de esas férmulas se encuentran el pay per view y el near
199

video on demand que, sin embargo, presionan a favor del modelo editorial™ y

en las que el espectador va ganando capacidad de interactuar.

97 Alvarez Monzoncillo, J. M™.: op. cit., p. 127.

9% Bustamante, Enrique: “La television digital...” op. cit., en Bustamante, Enrique y Alvarez
Monzoncillo, José Marfa (ed.): op. cit., p. 28.

9 Alvarez Monzoncillo, J. M™: op. cit., p. 98.
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Ademas del VOD existen otros servicios interactivos relacionados
con el ocio y el entretenimiento —como la descarga de videojuegos—, pero
también con la informacion, el comercio, la publicidad y el marketing, la
ensefianza, la salud, los servicios bancarios, etc. La interactividad es un
elemento fuertemente competitivo, por lo que las plataformas digitales se
estan dedicando cada vez mas a crear canales y servicios interactivos que
mas adelante veremos. La oferta de estos servicios se ha convertido en una
de las principales estrategias comerciales de las plataformas, ya que los
mercados se encuentran demasiado fraccionados y los contenidos de los
canales son muy similares, y “los operadores se han comenzado a dar
cuenta de que lo que les diferencia de las televisiones convencionales no es
tanto la tecnologia sino los servicios avanzados que puedan ofrecer a sus
abonados”'". Estos permiten a los operadores de la television digital dar un
salto: del entretenimiento a la oferta de servicios utiles para la sociedad. Por
otro lado, existen servicios casi interactivos muy novedosos, como la
realizacién compartida o servicios de co-realizacion o de multicimara. Este
servicio ofrece a través de un canal “la realizacién tradicional del hecho
mientras que por otros se ofrecen diversos puntos de vista segun el nimero

de camaras situadas en el lugar de los hechos™"

, entre los que el
espectador puede elegir su visionado, creando su propia realizacion del
evento. Por ejemplo, ya en 1997 Canal Satélite Digital estrend este sistema
que denominé Super Sefial por el que se ofreci6 la temporada completa del

Campeonato del Mundo de Férmula 1 a través de seis canales de television

190 Tele Digital, edicion especial Annario 2000, num. 3, p. 32.

101 Cebrian Herreros, Mariano: Informacion televisiva...op. cit., 1998, pp. 111-113.
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diferentes, orientados a cubrir cada uno un aspecto concreto de la

competicion, y se ofrecié en la modalidad de consumo de pago por vision.

Ademas, existe la posibilidad, y la necesidad creciente, de
imbricacion entre la television digital e Internet, que puede ser el futuro de
la television. La plataforma de television digital terrestre espafiola, Quiero
TV, ofrece los servicios de Internet a través del televisor utilizando el hilo
telefonico, y las plataformas digitales se estan preparando para ofrecerlo.
Esto es posible gracias al avance de la tecnologia que permite acceder a
Internet a través del satélite. En el afio 2000 se afianzé este sistema, que
llevaba varios afios desarrollandose pero sin una propuesta comercial clara,
principalmente a través de la plataforma Astra-Net. Para recibir estos
servicios se necesita una pequefia antena parabodlica orientada a Astra, un
ordenador de tipo medio (minimo Pentium 200), RAM de 32 MB, tarjeta
de sonido y grafica, un médem y una tarjeta receptora de satélite. Con una
unica instalacién el usuario puede acceder a contenidos multimedia,
Internet a alta velocidad, transferencia de ficheros y canales de television,
directamente al ordenador o al televisor y con la posibilidad de
bidireccionalidad, es decir, el envio de informacién de los usuatios
directamente por el satélite sin tener que utilizar las lineas telefénicas.
Asimismo, estos servicios también se han desarrollado desde los satélites de
Eutelsat y el sistema de satélites espafiol, Hispasat, que firmé un contrato
con Via Digital para el lanzamiento de Internet a alta velocidad a través de

esta plataforma.

Para concluir este apartado, analizaremos el precio de las ofertas de

las dos plataformas digitales por satélite espanolas. El hecho de que exista
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una gran competencia entre una y otra hace necesario el uso estratégico,
como elemento diferenciador, de una de las herramientas de marketing: el
precio. No obstante, hay que decir que no se debe identificar el pago con
todos los canales digitales de television. Anteriormente comentamos la
existencia de una plataforma digital gratuita de satélite gestionada por
Eutelsat —que ofrecfa aproximadamente 10 canales en espafiol—, asi como
canales digitales libres a través de los distintos sistemas de satélites. Entre
éstos podemos mencionar el caso de la television publica alemana, ARD,
que emitfa un canal nacional y emisiones regionales, y que en 1998 lanzé
ARD Digital, que emitia los mismos canales en digital a través del satélite, y
como originalidad ofrecia un multiplexado tematico del canal nacional
ARD, denominado Das Erste, ofreciendo asi los canales Eins Muxx, Eins
Festival y Eins Extra. De esta forma, los usuarios que dispusieran de un
equipo de recepcién digital por satélite para canales sin codificar podian
recibir ademas de los canales regionales, la variacion tematica de ese canal
nacional. Fue la primera vez que una televisién publica propuso este tipo de
servicio. En Europa se contabilizan un centenar de canales digitales por
satélite en abierto (muchos desaparecen por problemas de viabilidad
econémica), que en la mayoria de los casos son lanzados para analizar la
respuesta del usuario con el fin de convencer a las plataformas para que

retomen su sefal dentro de sus ofertas.

Hecho este breve inciso, volvamos a la cuestién del precio en las
dos ofertas espafiolas. Canal Satélite Digital estableci inicialmente su cuota
de inscripcién en 30.000 pesetas, luego reducida a 15.000, y el abonado
paga mensualmente 1.250 pesetas por el alquiler del descodificador

(anteriormente costaba 1.000 y 1.150 pesetas) aparte del precio de los
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paquetes de la oferta a los que se esté suscrito. Veamos cuales eran, de qué

canales constaban y su precio en el afio 2000:

1. Paquete basico, llamado Férmmula Digital: constaba de 36 canales, entre
los que se encontraban canales de cine, musica, informativos, documentales, de

deportes, infantiles, de viajes, y varios generalistas; precio 2.595 pesetas al mes;

2. Canal + Digital: aparte de este canal ofrecfa los canales Canal + Rojo y

Canal + Azul (3.750 pesetas);

3. Fdrmula Disney: ofrecia todos los canales que componian el paquete

basico y el canal Disney (3.995 pesetas);

4. Preminm+: estaba compuesto por los canales de Férmula Digital y el

paquete Canal + Digital (5.995 pesetas);

5. Férmula Familiar. era el paquete Férmula Digital, canal Disney, y tres

canales de cine (3.995 pesetas);

6. Formula Cine: compuesto por Férmula Digital y tres canales de cine

(3.595 pesetas);

7. Preminm~+ Disney: formado por Férmula Digital, Canal + Digital y el

canal Disney (6.590 pesetas);

8. Premium+ Cine: en el que se ofrecfan Férmula Digital, Canal + Digital, y

tres canales de cine (6.995 pesetas);

9. Preminm~+ Familiar: formado por Férmula Digital, Canal + Digital, canal

Disney y tres canales de cine (7.590 pesetas).

Aparte de estos paquetes, Canal Satélite Digital ofrecia otros canales bajo
la f6rmula de opciones. Estas opciones eran el canal deportivo Real Madrid TV y
el canal de caza y pesca Seasons (750 pesetas cada uno), el canal médico Medicina

'V (1.500 pesetas) y la opcién musica, compuesta por seis canales (en conjunto su
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precio era de 750 pesetas). Ademas, para acceder al Canal Taquilla, de pago por
vision; era necesario estar abonado al paquete bésico, y principalmente ofrecia
encuentros de futbol (cada partido costaba 995 pesetas y 1.825 cuando
participaban los equipos Real Madrid o Futbol Club Barcelona), peliculas de
estreno (600 pesetas cada una) y carreras de Formula 1 (1.825 pesetas cada
carrera). Por otro lado, también ofrecia 11 servicios interactivos, 41 canales de

audio y 50 canales libres de Astra.

La disminucién de la cuota de abono fue una medida dirigida a
asimilarse a la de su competidor, Via Digital, como elemento para tratar de
aumentar las suscripciones. El resto de los precios apenas sufrieron
variaciones significativas y vemos como en la composicion de los paquetes
se intentaba atraer a mas clientes a través de los canales Disney y Canal +
Digital, ambos de buena aceptacion entre el publico y que se han incluido,

juntos o separados, en la mayoria de éstos.

Posteriormente, durante el afio 2001, Canal Satélite Digital dobl6 el
precio del paquete basico, pasando de 2.595 a 4.995 pesetas mensuales,
convirtiéndose asi en el mas caro del mercado (este precio superior de su
oferta se reflejaba asi mismo en los paquetes adicionales, por ejemplo
Premium+). El cine de estreno también se encarecié (995 pesetas cada
pelicula), asi como el futbol. En la temporada 2001/2002 el precio por
cualquier partido de futbol en directo fue de 1.995 pesetas (1.495 en
diferido), sin distinguir los equipos que se enfrentaban, al contrario de

como se venia haciendo hasta ese momento.

Antes de referirnos a los paquetes que ofrece Via Digital, es

necesario que nos detengamos en una cuestion que afecta a las plataformas,
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pero fundamentalmente a Canal Satélite Digital, y es el comercio ilicito de
tarjetas piratas de descodificacion de su sistema de acceso condicional, el
Mediaguard, que permiten acceder a todos los canales de la plataforma —
incluso a los servicios de pay per vien— sin pagar. Los componentes
necesarios para elaborar estas tarjetas'”, que se han llamado Golf Wafer
Card, se encuentran en cualquier tienda de electrénica y cuestan 2.500
pesetas, y en el mercado ilicito se encuentran totalmente montadas y a
punto para ser utilizadas por unas 5.000 pesetas (cuando este negocio
comenzé se pagaba por ellas hasta 30.000 pesetas). Esa tarjeta es necesario
activarla cargandola con llaves electrénicas que se corresponden con los
“derechos” del operador y que permiten descodificar las emisiones
codificadas, operacion que se hace a través de Internet sobre alguno de los
aproximadamente numerosos sitios que existen en la red que ofrecen esta
posibilidad —ofrecen todos los derechos para todos los paquetes
codificados en Mediaguard—. Con la ayuda de un programador que cuesta
alrededor de 5.000 pesetas, conectado al PC, se telecargan los derechos en
la tarjeta, que después se sitia en el Mediaguard para ver el paquete de
canales deseado en abierto. Como desde SECA, empresa que codifica los
canales, estos codigos se cambian mensualmente —a veces con mas
frecuencia— y llegan a los abonados a través del satélite, las tarjetas piratas
hay que ponerlas a punto bien de nuevo a través de la telecarga en Internet,
bien automaticamente a través del satélite, dependiendo del software
utilizado inicialmente. Algunas tiendas especializadas en material de satélite

recargan estas tarjetas mensualmente por 1.000 pesetas para aquellas

102 Estos componentes electronicos son el “PIC 16 F24” y “Eeprom 24C16”.
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personas que no tengan la posibilidad o no conozcan cémo actualizarlas.
Ademas, ni siquiera es necesario tener que estar dado de alta en Canal
Satélite Digital para acceder a estos paquetes, ya que con la compra de un
descodificador que utilice este sistema, y que cuestan 70.000 pesetas
aproximadamente, y la Go)f Wafer Card, hace posible el ahorro de la cuota

de inscripcion y las mensualidades.

Siempre que se cambian los parametros de codificacién de los
derechos, los nuevos inmediatamente se encuentran en Internet, por lo que
a SECA no le queda otra posibilidad que cambiarlos con mas frecuencia
para entorpecer a estos espectadores “piratas”. Por otro lado, estas tarjetas
estan identificadas con un codigo numérico y desde SECA y Canal Satélite
Digital a través del satélite han conseguido anular muchas de las tarjetas
piratas manipulando los circuitos electronicos cortando la senal del satélite
para esos codigos, pero como éstos no son conocidos, en muchos casos
han llegado a desactivar tarjetas legales de su sistema. Ademas, si la tarjeta
ilicita se desactiva, también existe la posibilidad de volver a introducirle un
nuevo codigo e incluso el nimero de una tarjeta legal, por ejemplo el
mismo de la que se tiene en casa el abonado. Este comercio ilicito va en
aumento en toda Europa y asi es muy dificil pensar en el futuro
sostenimiento econémico de las plataformas de television digital por
satélite, aunque si por ahora alguna ventaja tienen es que pueden aumentar
el abono a estas ofertas ya que muchas personas que no pensaban hacerlo
se suscriben pensando en esta posibilidad y al menos pagan la suscripcion,

la cuota de alquiler del descodificador y el paquete basico.
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Volvamos a la anunciada cuestiéon de los precios de Via Digital. Su
cuota de inscripcion es, igual que en el caso de la anterior plataforma, de
15.000 pesetas (anteriormente, 12.000 pesetas) y el precio mensual por el
alquiler del descodificador es de 1.300 pesetas. LLos paquetes que ofrecia en

el afio 2000 eran los siguientes:

1. Paguete bdsico: formado por 42 canales, entre los que se encontraban
canales de cine, infantiles, documentales, informativos, de musica, de deportes,

por el que se pagaba 2.500 pesetas al mes;

2. Opcidn Cine Tematico. formado por el paquete basico y cuatro canales de

cine adicionales (3.200 pesetas);

3. Premiere: compuesto por el basico, tres canales de cine de estreno y

programacion taurina (4.495 pesetas);

4. Super Via: ofrecia el paquete basico, Cine tematico y Premiére (4.995

pesetas);

5. Palco: tformado por 24 canales en pay per view, en el que se ofrecfan
peliculas (500 pesetas cada una y 250 pesetas el dfa del espectador) y futbol (los
partidos del Real Madrid o Futbol Club Barcelona por 1.825 pesetas);

6. Via Estrella: compuesto por el paquete basico, Premiére y el canal

Futbol Total (5.000 pesetas);

7. Via Total en el que se ofrecfan los paquetes Via Estrella y Cine

Tematico (5.500 pesctas).

Ademas, esta plataforma ofrecia los canales a la carta Canal Bar¢a (750
pesetas), Futbol Total (1.495 pesetas) y Play Boy (1.495 pesetas pero con
descuentos a los abonados a las opciones Cine Tematico, Premiére, Supervia, Via

Estrella o Via Total) y cinco servicios interactivos incluidos en el paquete basico.
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El aumento de la cuota de inscripciéon de Via Digital (de 12.000 a
15.000 pesetas) iguald en este sentido a ambas plataformas competidoras
que por entonces comercializaban sus ofertas a precios muy similares. En la
mayoria de los casos, el precio de los paquetes no superaban las 5.000
pesetas (sélo un paquete de Via Digital sobrepasaba esta cantidad y tres de
los nueve ofrecidos por Canal Satélite Digital). Respecto a la variedad y la
calidad de los contenidos, dejamos esa cuestiéon para mas adelante. En el
afio 2001, Via Digital introdujo grandes novedades en los precios. A
mediados de ese afio oferté la denominada “tarifa plana”, por la que
contratando los paquetes Super Via o Via Estrella (con la condicién de
conectar el descodificador a la linea telefénica), por 4.995 pesetas al mes
podian verse todas las peliculas en pago por vision, las fiestas taurinas y un
clevado numero de canales entre los que se encontraban los mas

prestigiosos de la plataforma.

También en 2001, y al igual que su competidora, aumenté el precio
de los partidos de futbol que pasaron a costar 1.935 pesetas. Pero la
novedad mas importante la ofrecieron a finales de ese afio y con vistas a la
campafia promocional de Navidad bajo el lema “Elige tu propia via”.
Desde entonces, la oferta dejé de estar estructurada solo en paquetes y se
ofertaron diversas opciones tematicas. A partir de 995 pesetas al mes se
podia acceder a la programacién de la plataforma cuyos canales se
incrementaban a eleccién del cliente, dentro de un abanico de grandes
posibilidades, que confeccionaba de una forma mas personal que antes su

propia oferta.
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Como hemos visto, han sido muchos los cambios que la television
digital y de pago ha producido en el sector televisual y en los mas
estrechamente relacionados con éste, asi como muchas las esperanzas que
se han puesto en estos sistemas. Nos queda por analizar en este capitulo
qué es lo que ofrecen las plataformas digitales de satélite y si esos
contenidos han venido a subsanar realmente los déficits y a cubrir las
necesidades que las anteriores televisiones, generalistas y gratuitas no
satisfacfan o si, por el contrario, el cambio en la oferta se ha basado

simplemente en un aumento cuantitativo de los canales.
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3.3. La programacién como estrategia de las plataformas
digitales

T n el epigrafe anterior, nos hemos referido a la television

A 4 digital como la panacea de todos los males de las
televisiones generalistas, publicas o privadas. En las presentes paginas,
analizaremos los canales de las dos plataformas espafiolas de television
digital por satélite para comprobar si realmente existe la diversificacion y
especializacion esperada. Antes de realizar este analisis, haremos un
recorrido por las distintas formas y objetivos de la programaciéon y las
estrategias seguidas por las cadenas de television en Espafia desde la

ruptura del monopolio publico televisual.

En la television generalista, existen a escala internacional diversas
realidades de programacioén; aqui nos centraremos en el modelo
estadounidense. Como es sabido, en el sistema televisivo norteamericano se
impone la television privada, con mas de mil emisoras y tres cadenas de
ambito nacional (ABC, CBS y NBC, que marcan la mayoria de las
tendencias de programacién). La filosofia de programaciéon esta dominada,
a grandes rasgos, por dos factores. En primer lugar, la propiedad de las tres
grandes cadenas nacionales, las cuales forman parte de conglomerados
industriales con intereses ajenos a la radiotelevision y formados por miles
de accionistas. Como dijimos anteriormente, existe el peligro de que las
decisiones sobre programacién se tomen pensando mas en estos
accionistas que en la audiencia y “los programadores estan bajo la presion
de convertir su cadena en el nimero uno de la popularidad para maximizar

asi el rendimiento de las inversiones de los accionistas y mantener alto el
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valor de sus participaciones”m3

, por lo tanto, el objetivo es conseguir el
maximo beneficio. El segundo factor que crea tendencias de programacion
es la presion para alcanzar la mayor audiencia posible, con el fin de atraer a
mas anunciantes y poder cobrarles tarifas mas elevadas. No obstante,
también se tiene en cuenta a la audiencia, aunque se trata de “encontrar el
minimo comin denominador, es decir, los elementos de programaciéon mas
atractivos para la gran masa de personas, y no necesariamente para las
personas de mejor gusto”'™. Estos factores de programacién del modelo

: 10
estadounidense son comunes al caso europeo >,

103 Day, James: “El ejemplo americano”, en Pefiafiel, Carmen; Ibafiez, José Luis y Castilla,
Manu (ed.): La television que viene. Nuevas tendencias en programacion, Servicio Editorial
Universidad del Pafs Vasco, Bilbao 1991, II Jornadas Internacionales de Radio y
Television, p. 22.

104 Tbid., p. 23.

105 Ademas, las parrillas europeas estan dominadas por programas estadounidenses. La
multiplicacién de la oferta “ha conducido mds hacia la uniformidad que hacia la
diversificacién, cuando todo nos hace pensar que la clave del éxito esta en lo contratio”
(Tubella, Inma: “La mejor television posible”, pp. 187-194, en Pefiafiel, Carmen; Zabaleta,
Ifiaki; Castilla, Manu (Ed.): Innovaciones en programas de radio y television, Servicio Editorial de
la Universidad del Pais Vasco, Bilbao 1992, III Jornadas Internacionales de Radio y
Television, p. 187). En la dltima década del siglo XX, Europa importaba el 70 % de la
ficcién que emitfa y de este porcentaje, mas del 50 % venfa de Estados Unidos. Por otro
lado, el intercambio entre pafses europeos era solo del 8 %, y el 80 % de productos
audiovisuales producidos en Europa no se vefan fuera de las fronteras de los paises de
procedencia.

Cambiar esta tendencia es bastante complicado, aunque no imposible, ya que nos
llega de antiguo y ha ido en aumento. Ya en los afios setenta, Europa importaba entre el 30
y 40 % de sus programas, por término medio. Con la proliferaciéon del numero de
receptores en Europa Occidental desde principios de los afios sesenta, fue cuando los
grandes distribuidores modificaron los sistemas de comercializacién y de producciéon en
funcién de las nuevas perspectivas de venta. Los pafses donde la television acababa de ser
creada se vieron en la necesidad de importar programas. Los pafses que introdujeron la
television, a costa de considerables inversiones en equipos, se sentfan obligados a utilizar
este equipo, y de ahi la necesidad de importar programas extranjeros. La falta de recursos
financieros y de experiencia mantenia, generalmente, la produccion local a nivel muy bajo,
mientras que los productores norteamericanos, mas ricos en capitales y en experiencia,
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En general, podemos decir que aunque en muchos casos las
parrillas de programaciéon responden a la cultura y los habitos de la
sociedad en la que actian, existen otros factores que inciden en la calidad
de los programas y en los tipos de audiencias. Pueden ser factores
relacionados con el ambito econémico (como el tipo de financiacion de las
cadenas, la inversion y el presupuesto anual en programacién, o los
anunciantes), factores socio-profesionales (grupos de opinién y de presion
politicos y econémicos, los codigos profesionales y morales, las
asociaciones de usuarios, etc.), factores programaticos (como los horarios
del publico o la especificidad y orientacién del mercado) y legales (por

ejemplo, restricciones de publicidad).

Las formas de programacion en el sector televisual han pasado por
diversas etapas. En Espafia debemos citar, en primer lugar, la situaciéon de
una television publica en monopolio. En esta etapa la television se limitaba

a ofertar “una serie de programas segun un cierto sentido de la

55106
>

oportunidad, de la necesidad politica, y del sentido comun sin existir
una légica de programacion, que supone optimizar el tipo de programas y
desarrollar estrategias, es decir, se limitaban a cubrir los huecos de la parrilla

marcando como mucho unas pautas horarias. La oferta se realizaba en

aprovechaban la oportunidad para infiltrarse en las televisiones extranjeras. Y por entonces
se destacaban dos tendencias indiscutibles en la circulacién internacional de los programas
que practicamente se mantienen: 1) una corriente de direccién unica desde los grandes
paises exportadores hacia el resto del mundo; 2) dentro de este caudal, un dominio de los
espectaculos de entretenimiento. Ademas en los paifses en los que habfa produccion
propia, no se hacia alguna cosa esencialmente distinta, en lo que se refiere a contenido o a
la orientacién de este, de lo que hacia la television norteamericana. (Nordenstreng, Kaatle
y Vatis, Tapio: yCircula la television en un solo sentido?. Examen y andlisis de la circulacion de los
programas de television en el mundo, Editorial de la Unesco, Paris 1976, pp. 33 y 63).
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términos de programas, no de bloques como posteriormente, y la
publicidad se insertaba entre un programa y otro, marcando la pausa,

95107 Con la

“dentro de la oferta, pero fuera del campo de la parrilla
posterior apariciéon de las televisiones privadas, la television publica se
sumd a la lucha que aquellas iniciaron por la conquista de la audiencia, en
plena competitividad, con un fuerte planteamiento comercial. A partir de
ese momento, TVE siguié una estrategia de ampliacién para posicionar su
producto en el nuevo mercado. En lugar de buscar la estabilidad de su
producto, consolidado y con prestigio, realiz6 un cambio de su
programacién  imitando la de los canales privados, regida

fundamentalmente por el entretenimiento en forma de concursos,

telenovelas, etc.'™.

En esa lucha por captar a la audiencia —que al multiplicarse el
numero de canales y realizar una labor de busqueda entre ellos deja de ser
tan pasiva como en la anterior etapa—, surgieron las técnicas de
programacién y de marketing aplicadas tanto a la elaboraciéon de las
parrillas como a la seleccién y produccién de programas y comenzaron a
realizarse estudios de mercado para conocer los gustos de esa sociedad a la
que habfa que conquistar. La audiencia adquirié entonces el sentido

econémico que aun hoy tiene y los programas, repartidos estratégicamente

106 Cortés Lahera, José Angel: La estrategia de la seduccion. La programaciin en la neotelevision,
Eunsa, Pamplona 1999, pp. 17-18.

107 Thid., p. 22.

108 Medina Laver6n, Mercedes: “Valoracion...”, op. cit. en Sanchez-Tabernero, Alfonso y
otros: Estrategias de marketing..., op. cit., 1997, pp. 235-264.
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en bloques a lo largo del dia'”, se disefian en funcién de los targets a los que
se quiere dirigir, no s6lo de audiencia sino también zargets publicitarios. Por
lo tanto, el programa obtiene un valor de venta, esta producido para ser
vendido; ya no es “un fin pedagégico el que mueve a su produccion y
posterior emision, es un fin comercial el que inspira la creacion, desarrollo y

programacion del espacio televisual™'".,

Si anteriormente dijimos que TVE sigui6 una estrategia de
ampliacion en el momento en que surgieron las televisiones privadas, éstas
elaboraron otro tipo de estrategias. Por un lado, Antena 3 y Tele 5

adoptaron estrategias de diferenciaciéon respecto a la anterior oferta

19 Ja programaciéon en bloque supone que los programas no son elementos
independientes, como en la anterior forma de programar, sino relacionados con los que
anteceden y preceden, y en los bloques se emiten programas de tipo similar para derivar
ventajas del flujo de la audiencia, estrategia para animar a la audiencia a que siga con la
misma cadena en todo ese bloque horario. En general, la programaciéon tiene dos
vertientes. Se trata por un lado de que los profesionales dedicados a elaborar la parrilla
encuentren y desarrollen programas que atraigan a la audiencia mas idénea, mientras que
por otro lado y simultineamente, emitan programas que compitan eficazmente con
cualquier otra oferta. Por lo tanto, elaboran una programacién horizontal, ya que miran
secuencialmente a los puablicos, y también vertical, puesto que programan teniendo en
cuenta lo que hacen las demas cadenas.

Ademas, se programa segun bandas horarias (perfodos de tiempo paralelos a las
actividades que el espectador desarrolla), segin periodos estacionales, oleadas de encuestas
de investigacion de audiencias (coinciden con los momentos en que las televisiones
ofrecen programas especiales, grandes peliculas y otros trucos de programacion). También
se da la técnica de contraprogramacion, que consiste en ofrecer un programa altamente
competitivo con el que emite la competencia pero dirigido a otro tipo de publico, por
ejemplo, si una cadena ofrece un programa de deportes, otra ofrece un programa con gran
atractivo para las mujeres. Es decir, programas con un contraste de atractivos para atraer a
los telespectadores indecisos. Otra estrategia es la programacion competitiva, la emision de
programas en abierta competencia pata la captacién de la audiencia. Blum, Richard A. y
Lindheim, Richatd D.: Programacion de las cadenas de television en horario de mdxima andiencia,
Instituto Oficial de Radio y Television, Ente Pablico RTVE, Madrid 1989 (original
Primetime: network television programming, 1987), pp. 222-226.

110 Cortés Lahera, José Angel: op. cit., p. 47.
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televisual. Antena 3 se defini6 al principio como la television dirigida a toda
la familia y Tele 5 adopté un tono algo mas frivolo con el fin de alcanzar
los estratos mas populares de la poblacién, aunque ambas empresas con el
tiempo cambiaron estos perfiles. Canal +, en cambio television privada de
pago, siguié una estrategia de especializacién con la que se dirigio a sectores
de audiencia cuyas necesidades no estaban cubiertas, es decir, busco la
satisfaccion de los clientes con el fin de animar y mantener el abono.
Asimismo, “los criterios de programacion se apoyaron, en mayor medida
que en el resto de las televisiones, en los gustos e intereses de la

. . 111
audiencia”

, por lo que no apostaron “por una television dirigida a todos

los publicos y con una programacion en extension, cumpliendo todos los
; 1n2 . : :

géneros” 7, sino como ya anteriormente estudiamos, se centraron en

contenidos muy especificos.

Hechas estas breves anotaciones sobre programacion y estrategias
en las televisiones analdgicas, pasemos a estudiar la oferta y sus
caracteristicas en la television digital. Pero apuntemos una cuestiéon. En
algunos casos parece que estamos atribuyendo a la television digital las
funciones de la television publica. De la television publica esperamos que
atienda a las minorias y a la vez las necesidades de un mayor nimero de
personas, realizando su vocaciéon de servicio publico encaminandose no
hacia “la concentracién de audiencias para hacer rentable el programa, sino

hacia la multiplicacion y dispersion de contenidos para satisfacer

111 Medina Laverén, Mercedes: “Valoracion de...” op. cit., en Sanchez-Tabernero, Alfonso
y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, pp. 251-253.

112 Contreras, José Miguel: “El modelo diferente”, pp. 53-57, en Pefiafiel, Carmen; Ibafiez,
José Luis y Castilla, Manu (ed.): op. cit., p. 57.
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necesidades mas especificas de audiencias reducidas [...] se trata de buscar el
servicio a la sociedad por via de la especializaciéon de contenidos y

multiplicacién de servicios™'".

La television publica debe cubrir las
necesidades desamparadas por las privadas generalistas, pero parece como
si la televisioén digital, con su orientacion del producto al mercado, debiera

cubrir las desamparadas por ambas.

Es incuestionable, que el primer efecto de estas plataformas en la
oferta ha sido la multiplicacién de canales. El aumento en el nimero de
canales y la cantidad de éstos juega un papel muy importante en los
primeros tiempos de la television digital pero la calidad tiene que imponerse
a corto plazo. En general, “la l6gica de la television en competencia hace
que los canales luchen por la misma audiencia, con programas semejantes y

en los mismos horarios”!*

, pero no podemos olvidar que el aumento en la
capacidad de transmision exige especializacion de contenidos. Debido a
que durante los primeros afios de funcionamiento de las plataformas
digitales en nuestro pais la oferta que éstas realizaron se definié por un
seguimiento de los modelos audiovisuales precedentes sin explotar su
verdadera potencialidad —la posibilidad de especializacién e interactividad—

y se basé fundamentalmente en la oferta acumulativa, se ha llegado a hablar

de la actividad de estos operadores como las primeras experiencias de la

113 Cebrian Herreros, Matiano: La informacion andiovisual como servicio democratico, Ediciones
Forja, Madrid 1983.

114 Alvarez Monzoncillo, José M “Soportes y servicios: en busca del middleware de
automatizacién perfecto”, en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José M* (ed.):
Presente y futuro de la television digital, Ed. Edipo, Madrid 1999, p. 34.
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television pre-digital o en vias de digitalizacién“s. Mas adelante veremos si

han superado esta primera fase.

Anteriormente, nos hemos referido a la calidad como elemento
necesario en los contenidos de la television digital para que ésta pueda
consolidarse. Como hemos visto, ambas plataformas mantienen en su
oferta precios aproximados y una calidad técnica suficiente, por lo que la
diferencia debe establecerse en los contenidos, que se estructuran de forma
comercial y que deben revisarse constantemente para comprobar el grado
de satisfaccion de sus clientes. Lo que cuentan son los contenidos, lo
demas solo son simples formas de distribucién que mejoran las condiciones
de imagen y sonido, y esos contenidos deben ser de calidad, ya que ésta es
la principal garantia del éxito. Hasta ahora, “los espectadores han sido
contados y clasificados por el temido y todopoderoso rating, juez supremo
del quehacer televisivo mundial y medida-patron de calidades y valores

. 116
tanto expresivos como morales”

, pero la calidad de un contenido no se
puede medir por el nimero de personas que lo ven. Podemos relacionarla
con el precio de las ofertas, pero sobre todo, con unas circunstancias
subjetivas que la determinan, por ejemplo una relacién directamente
proporcional con circunstancias de utilidad para la audiencia. También se

uede relacionar con la exclusividad de determinados contenidos, “en esa
puede relaci 1 lusividad de determinad tenidos,

valoracién influyen de manera importante las ofertas alternativas que

115 Diaz Nosty, Bernardo: Informe anual.... op. cit., 1998, p. 290.

116 Faus Belau, Angel: La era andiovisual. Historia de los primeros cien aiios de la radio y la television,
Eiunsa, Barcelona 1995, p. 244.
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concurren en el mercado para satisfacer la misma o analoga necesidad”'"”.
Por lo tanto, la calidad es en muchos casos un término comparativo, “tener
calidad significa ser mejor que los competidores en algo: adecuacion a las
demandas del publico, cercanfa, originalidad, equilibrio, buen gusto,

9118
5

inteligencia, innovacién, amenidad... es decir, la calidad “se relaciona

con aunar los intereses y reconciliar objetivos en la satisfaccion y el

35119
>

enriquecimiento de los espectadores pero nunca puede estar

relacionada con el nimero de estos.

En muchos casos, las cadenas de television estan dominadas por

120
I, los cuales confunden

“fast thinkers que ofrecen un fast food cultura
calidad con audiencia, que a la vez consideran, en una clara actitud de
dominio, como una masa informe con poca capacidad intelectual. Esta idea
lleva aparejada una conclusion y es que existe una sociedad a la que sélo le
interesa el morbo y la programacion basura, y esa no es la Espafia
dominante. Incluso aunque asi fuera, serfa responsabilidad de las cadenas
ofrecer lo que la sociedad quiere pero no lo que le envilece. Por supuesto,
al referirnos a una programaciéon de calidad no hablamos de contenidos
dirigidos a publicos especialmente inteligentes o sélo contenidos

informativos y culturales, sino a las caracteristicas de los programas

emitidos, como “tono y tratamiento adecuados; armonia; cuidado de los

17 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: op. cit., p. 83.

118 Sanchez-Tabernero, Alfonso: “Ingresos ajenos..”, op. cit,, en Sanchez Tabernero,
Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, p. 194.

119 Medina Laver6on, Mercedes: “La calidad de los programas en el nuevo contexto
audiovisual”, en Nuestro Tiempo, n° 543, septiembre 1999, p. 58.

120 Conferencia pronunciada por Lorenzo Difaz en los cursos de verano de la Universidad
Complutense, 22 de julio de 1999, El Escorial.
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detalles; precision; originalidad; diferenciacion; variedad; estilo propio;

121
7%, Por lo tanto, entretener no es

adecuacion a las necesidades del puablico
una tarea facil, requiere ingenio pero también conocer los intereses de los
destinatarios, ya que “el entretenimiento verdadero supone un recreo para
la inteligencia, gastar el tiempo en una ocupacién necesaria para el ser

122
humano: descansar’ .

No obstante, también los telespectadores tenemos que asumir ante
esta situacion de “fast food cultural” nuestra responsabilidad de exigir mayor
calidad a la television “gratuita” y recordar, algo que muchas veces
olvidamos: que existe un botén en el mando a distancia que sirve para

ca 2 123
apagar la television

. La realidad es que ver la televisién se ha convertido
en un habito social, por lo que aunque no nos guste la programacién nos
dedicamos a ir de un canal a otro, convirtiéndonos en gappers que hemos
llegado a esta condicion “impelidos por el muermo y la constante sensacion
de cretinizacién que se experimenta por la baja calidad de los contenidos de

124 . .., ..
7% En cualquier caso, en la television digital, como en

los programas
cualquier television de pago, la aceptacion de los contenidos por el
espectador, convertido en cliente, “no sera desde el silencio de la

audimetrfa sino desde el compromiso econémico”, por lo que los

12 Sanchez-Tabernero, Alfonso: “Programacion”, pp. 51-94, en Sanchez-Tabernero,
Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, p. 63.

122 Medina Laverén, Mercedes: op. cit., en Nuestro Tiempo, n° 543, septiembre 1999, p. 58.

123 Una encuesta del CIS sobre “Habitos de comportamiento ante la television” realizada a
mediados de 1998, revel6 que el 61,4 % de los espafioles conecta la television por
costumbre, de forma mecanica y el 94 % conecta primero la televisiéon y luego busca un
programa. (Cfr. Diaz Nosty, Bernardo: Informe anual... op. cit., 1998, p. 247).
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profesionales “tendran que ajustar sus productos y servicios a los
estandares de unos consumidores exigentes que valoraran con esmero el
tiempo que dedican al entretenimiento y a los contenidos que les aporten

conocimientos ttiles”'%,

Es decir, se deben imponer los criterios de
calidad, sin olvidar ademds que “un alto grado de aceptacion configura una
barrera de entrada para los competidores, porque indica grandes
posibilidades de fidelidad de los espectadores a un determinado

programa”'*,

La tendencia seguida por la television en cuanto a la especializacion

: 127 : : ,
de sus contenidos ', prosigue en cierto modo el desarrollo anidlogo que han

124 Bonet, Carlos: “Confesiones de un zapper”, pp. 159- 167, en Pefafiel, Carmen;
Zabaleta, Ifiaki; Castilla, Manu (Ed.): op. cit., p. 167.

125 Medina Laver6n, Mercedes: op. cit., en Nuestro Tiempo, n° 543, septiembre 1999, p. 58.
Esta autora fija varias pautas que pueden servir para determinar la calidad de los
contenidos, entre éstas podemos citar: 1) concebir la oferta audiovisual como un todo
dirigido a diferentes grupos de personas con inteteses y rasgos sociodemograficos
semejantes; 2) evitar interrupciones indebidas y el exceso de mensajes comerciales
inconexos; 3) la busqueda de los grandes nimeros da paso al andlisis y valoraciéon de
aspectos cualitativos, de intereses particulares, de aficiones, de habitos de consumo, de
posibilidades econémicas, para adecuar la oferta a la demanda; y 4) adecuar los contenidos
para una distinta sensibilidad.

126 Sanchez-Tabernero, Alfonso: “Programacion”, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y otros:
Estrategias de marketing... op. cit., 1997, p. 78.

127 “Ta especializacion se refiere a los contenidos que se abordan y estd condicionada por
los diversos publicos a los que se quiere alcanzar. Existen varios grados de especializacion:
a) los programas dirigidos a expertos, particularmente en los canales muy especializados,
como los dedicados a medicina. Es un programa que va dirigido a otros expertos y
representa un alto grado de especializacion televisiva. b) Programas orientados a personas
interesadas en el tema, que conocen de manera general y especifica la cuestién, pero no
son grandes expertos. Se requiere un grado de divulgacién para que los destinatarios
puedan seguir el programa. c¢) Programas dirigidos a todo tipo de audiencias generales y
heterogéneas. Es necesario la maxima divulgacién. Lo que vatia es el enfoque del tema y el
lenguaje empleado”, (lenguaje televisivo: expresion oral, expresion visual, tiempos de
presentacion, ritmo y cadencia). (Cebrian Herreros, Mariano: Informacion televisiva.... op. cit.,

1998, p. 517).
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tenido otros medios de comunicaciéon —prensa y radio—, que supone toda
una “metamorfosis del sistema de los medios que le lleva de lo generalista a
lo especializado, del concepto de audiencias masivas al de publicos o
segmentos, del caracter gratuito y abierto al peaje y a la codificacion de las
sefiales, de una comunicacién dependiente de la publicidad a una definicién
mercantil mucho mas auténoma de los servicios de informacién y ocio”'*,
Por lo tanto, en las plataformas de television digital por satélite se ha
producido el cambio cuantitativo al cualitativo, de la television generalista
se ha pasado a la television tematica, “la multiplicacion de canales que nos
trae la compresion digital conduce necesariamente a la television tematica,
rompe las estructuras de la financiacién tradicional y segmenta la audiencia
y la publicidad”'®. Ta tematizacién se produce porque el ptiblico demanda
ver canales especializados' pero también porque existe un mercado
econémicamente viable de minorfas. Hablamos de publicos minoritarios
por dos motivos, primero por el nimero y segundo porque ven menos

tiempo la television y ademas son mas exigentes. No obstante, “el concepto

128 Diaz Nosty, Bernardo: Informe anual... op. cit., 1998, p. 297.

129 Bethencourt Machado, Tomas: “Tecnologifas digitales en el medio audiovisual”, pp. 17-
23, en VV.AA. Ente Pablico RTVV: Oferta de /a... op. cit., 1999, p.21.

130 Tos datos aportados por una encuesta de imagen GECA realizada por Demoscopia en
1998 revelaron que existia un porcentaje relativamente alto de espafioles que estarfan
dispuestos a pagar por un canal tematico, en los siguientes porcentajes: documentales
34,6 %,; cine 31,6 %; deportes 24,3 %,; series 15,7 %,; infantiles 15,4 %; noticias 15 %;
autonémico 73,3 %. No obstante, es bastante significativo que los canales mas vistos en
algunas plataformas de television digital sean canales generalistas y que también se emiten
en analdgico, como es el caso de Canal + Digital (semi-especializado) en la plataforma
Canal Satélite Digital o RTM (generalista) en Francia dentro de una oferta digital.
Asimismo, entre las sugerencias mas repetidas en una encuesta realizada en 1998 por
Satélite TV, sobre los canales que los lectores de esta revista deseaban que se difundieran
por las plataformas digitales, se encontraban la emision los canales de television terrestres,
publicos y privados (Sazélite T1/, n° 121, febrero 1998, p. 100).
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minorfa aplicado a las audiencias de television empieza a ser un
anacronismo” ya que “en la era de la fragmentaciéon debe descartarse
definitivamente la equivalencia entre audiencia televisiva y grupos

: 131
masivos” .

Anteriormente hemos comentado que con la television digital se ha
confirmado la tendencia de los medios hacia la especializaciéon. No
obstante, las plataformas estan ofreciendo actualmente canales tematicos
mas que canales especializados —aunque también existen—, por lo que
tenemos que hablar de targetizacion en vez de especializacion. Un canal
especializado se define por el género de los contenidos, por ejemplo cine, y
por los contenidos que se abordan. Los canales tematicos, en cambio, se
identifican principalmente bien por su contenido (un determinado tema del
que se ofrecen diversos géneros), bien por los targets especificos de

poblacién a los que va dirigido'™.

Sinteticemos a continuaciéon algunas de las caracteristicas que se

observan en la nueva oferta de canales:

e La programacién sigue siendo una estrategia comercial, como forma de

diferenciarse de los competidores. En principio, las televisiones

131 Moragas Spa, Miguel de; Garitaonandia, Carmelo y Loépez, Bernat: “Television de
proximidad en la era digital: razones para el optimismo”, pp. 15-40, en Moragas Spa,
Miguel de; Garitaonandfa, Carmelo y Lopez, Bernat (EDS.): Television de proximidad en
Europa. Experiencias de descentralizacion en la era digital, Universitat Autonoma de Barcelona.
Servei de Publicacions, Bellaterra 1999, p. 38.

132 Con los canales tematicos se busca la audiencia target, van dirigidos a grupos muy
reducidos, pero actualmente no se ha conseguido una verdadera segmentacion, es decir
grupos homogéneos por intereses comunes, edad, nivel econémico, nivel cultural, etc. Por
lo tanto, mas que segmentar —que consiste en una agrupacién sectorial formando grupos
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digitales no tienen necesidad de hacer contraprogramaciéon ni
antiprogramacion (se trata del mismo género pero con distintos
contenidos), porque es muy dificil que alguien sea cliente de las dos
ofertas, pero esto adquiere un valor especial en un paso previo, la
decisiéon de abono. Ademas, “los videoservicios también permiten en
parte la contraprogramacion porque se lanzaran ofertas y precios en
funcién de la competencia incluyendo la televisiéon abierta, porque la
capacidad de las redes no sera absoluta y habra saturacion de lineas en
el consumo de algunos eventos de actualidad o en peliculas de
estreno”'”. Por lo tanto, se sigue usando el contenido como elemento

excluyente del competidor.

e En la programaciéon de esta nueva television es necesario innovar —el
clemento diferenciador es fundamental- y ofrecer una oferta
programatica que haga atractivo el abono y no presentar los mismos
contenidos y la misma television como algo nuevo. Ademas, ante la
escasez de programas de calidad se deberfa optar por la produccion

propia para una estrategia de expansion.

e En la oferta deben existir programas y canales que presenten una cierta
permanencia en la emision ya que la estabilidad de éstos es una norma
basica en una television de pago, es decir, una vez definida la
programacién hay que mantenerla para establecer una cierta fidelidad

con el abonado. La programaciéon de un canal tematico no deberfa

homogéneos—, se ha fragmentado a la audiencia: agrupacién aleatoria por diversos
motivos.

135 Alvarez Monzoncillo, José M* op. cit., p. 240.
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basarse en la estrategia de cambio, sino en la de un suministro de

material permanente para la oferta definida previamente.

Como vimos anteriormente, los canales se ofrecen al cliente
agrupados en paquetes o bien como opciones de abono. Cada una de esas
ofertas responden a una operacién de marketing concreta. Las plataformas
espafiolas de television digital por satélite ofrecen fundamentalmente cuatro
paquetes distintos: basico, premium, opciones y videoservicios.

Detengamonos en los dos primeros.

1) El paguete bisico busca el equilibrio entre géneros y temas para
captar a grupos generales, es decir, estd pensado para que todos los
abonados encuentren algin canal que le resulte atractivo. El nimero de
canales que lo componen es normalmente muy elevado y suele nutrirse de
la redifusién de canales hercianos nacionales y autonémicos, canales
extranjeros de satélite —algunos codificados y otros abiertos—, y algunos
canales de produccién propia. En estos canales se abordan
fundamentalmente los deportes, el cine, los informativos y la programacioén
infantil”*. Por lo general, suponen un coste bajo para la empresa, que
ofrece canales mas caros y de mayor calidad en el premium y, por supuesto,
se debe tener en cuenta que el paquete basico no sea competitivo, en

cuanto a contenido, con las otras opciones de la plataforma. Se sabe que los

13% En el paquete basico de Canal Satélite Digital y Via Digital existen canales infantiles,
deportivos, de documentales, informativos, informaticos, dedicados al mundo de la moda
y femenino, musicales, culturales (en Canal Satélite Digital los dos canales culturales no
son en espafiol) y generalistas nacionales (en Canal Satélite Digital no hay ninguno de este
tipo) e internacionales y autonémicos. Aparte de estos canales, Canal Satélite Digital ofrece
canales dedicados a la comedia, a la informacién meteorolégica, al mundo del lujo y al
turismo. Y Via Digital aporta canales de cine, de naturaleza, para combatir el estrés,
gastronémico, uno dedicado a las telenovelas y otro a los juicios.
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canales estrictamente tematicos no son motivo suficiente para suscribirse,
por lo que es necesario que el paquete que se oferte sea equilibrado y
compensado para que justifique, por su variado uso por los miembros de la

familia, el desembolso mensual.

2) El paquete preminm, también denominado superbasico, por el que
el abonado debe pagar un precio mas elevado, no es excesivamente amplio,
pero se compone de canales significativos, mds originales en cine,

135
documentales, etc

. Asimismo, existen paquetes promocionales, estrategia
bastante seguida por la plataforma Via Digital en sus primeros afios de
operaciones, compuesto por un conjunto de canales ofrecidos
gratuitamente durante algin tiempo y que, en muchos casos, pasan mas
tarde a formar parte del premium o a convertirse en opciones. Este paquete

se configura como una estrategia para captar nuevos clientes y propiciar el

pago de estos canales cuando dejen de ser promocionales.

También pueden existitr paquetes de doble encriptaciéon o
codificacién, es decir, un conjunto de canales a los que para poder acceder,
ademas de ser abonado, se deben reunir unas caracteristicas profesionales,
como por ejemplo ser médico para poder abonarse a un canal especializado
en medicina. Es una de las grandes vias de desarrollo de la television de

pago para el futuro: canales altamente especializados dirigidos Gnicamente a

135 En Canal Satélite Digital estos paquetes premium se apoyan en canales infantiles, de
cine y en la redifusiéon de la programacion de Canal +. Y las opciones de abono en un
canal de caza y pesca, en un canal médico y en un canal de futbol. En Via Digital, el
premium se basa exclusivamente en el cine y las opciones en un canal erético y dos canales
deportivos, uno de ellos, como en el caso anterior, de fatbol.
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expertos. Por otro lado, encontramos diversos canales por los que se paga

. .. . 13
individualmente como opciones y el paquete de pago por consumo'”.

Como observamos, la oferta no sélo se dirige a la familia, sino que
permite un uso individualizado' y especializado para todos los miembros
de ésta, por lo que el consumo esta evolucionando de ser familiar a
individual. Si esta tendencia terminase imponiéndose, la existencia de la
television generalista se verfa gravemente cuestionada y tendrfa que cambiar
su programacion que actualmente se encuentra totalmente enfocada al

consumo familiar™®,

136 También existen canales musicales, especializados o no, redifusiones de emisoras de
radio, servicios informativos paralelos, por ejemplo sobre peliculas, y servicios interactivos.

137 Desde luego ain no se puede hablar de audiencia personalizada, es decir, la
programacién confeccionada a la medida de los intereses y necesidades de cada persona.
Ademas, la televisién tematica no deberfa obviar la existencia de una audiencia gregaria,
que es la que decide ver un programa con el criterio de “ver con” mas que “ver qué”, es
decir, personas que aun teniendo varios receptores en el hogar prefieren ver con su familia
el programa que los demds decidan aunque no sea el que esa persona elegiria, algo que
fomenta la programacioén generalista sobre la segmentada. Por otro lado, la decision de
compra es familiar y el tamafio de la familia es muy importante para el consumo de
peliculas y la contratacion de paquetes —ademads si un matrimonio no quiere comprar, los
hijos son un elemento decisivo—, pero también es muy importante la impulsiva en el PPV.

138 La televisién generalista tiene que hacer frente a la llegada de las televisiones digitales
con su oferta tematica, pero para ello debera adaptarse. Debemos entender que la
television generalista ofrece un producto que se encuentra en su fase de madurez.
Siguiendo la teotfa del ciclo de vida de los productos, podemos decir que a medida que
avanza la fase de madurez aparecen productos sustitutivos, de mejor o de mayor
tecnologfa, que hacen que comiencen a disminuir las ventas. Esta situacion puede llevar a
la dltima fase del ciclo de vida que es la de declive. Para no llegar a esta situacion, en la fase
de madurez la funcién clave de la empresa es la de marketing y esfuerzo comercial,
haciendo constar por encima de todo la diferencia: prestigio de marca, identificaciéon con
una determinada clase social, cultural, etc. Ademas en la fase de declive se hace necesario
el esfuerzo de la diversificacion hacia otros mercados. Las fases anteriores a éstas en el
ciclo de vida del producto son: 1) la fase de lanzamiento, de nacimiento del producto, de
nacimiento del mercado, en la que las ventas aun son muy timidas debido a la dificultad de
introducciéon de las novedades. En ella hay una incertidumbre del oferente que debe
remontar todo tipo de dificultades, entre ellas las de financiacién, por lo que muchos
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Como hemos ya comentado, existen fundamentalmente dos tipos
de contenidos —el cine y los deportes'”—, que parecen actuar de motores de
la demanda del conjunto de las ofertas de canales y servicios, a la vez que se
configuran como valores centrales para la explotacion de las férmulas
complementarias de pago por vision. No obstante, existe otro pilar
principal de programacién conformado por los programas infantiles y
juveniles, cada vez mas restringidos, por cierto, en las programaciones en
abierto. Por otro lado, aprovechando el aumento de la capacidad de
emision de canales, con la television digital también se puede explotar el
valor de lo préximo'”’, elevando lo regional de su 4ambito propio de accioén,
como vemos con la presencia de los canales autonémicos en la oferta de las
plataformas espafiolas. De esta forma, se compensan dos procesos que van

en aumento: el de regionalizacion y el de internacionalizacion.

productos mueren en esta fase. Y 2) Fase de despegue: a medida que el producto es
conocido, las ventas crecen, los costes disminuyen (economias de escala), los
consumidores potenciales pasan a setlo de hecho, con lo que se llega a la madurez del
producto. En la fase de despegue, a medida que las ventas progresan nuevas empresas se
disponen a entrar lo cual va a significar una cierta guerra de precios, al mismo tiempo
debido a esta competencia, las empresas deben comenzar a desarrollar otros nuevos
productos, algunos de ellos complementarios del producto considerado, para asi seguir
aumentando el numero de clientes. (Cfr. Miguel, Juan C.: op. cit., pp. 33-35).

139 Los deportes cumplen ese importante cometido de enganche de nuevos telespectadores
a una nueva oferta principalmente debido a dos factores. Por un lado, porque el deporte
tiene un publico muy fiel que busca entre todas las programaciones de todas las
televisiones existentes el deporte concreto que le apasiona. Por otro lado, por la
repercusion que tiene el deporte incluso en cadenas de la competencia y en otros medios,
que aunque no lo retransmitan crean ambiente favorable a dicho evento. (Cfr. Benet,
Tatxo: “Que no falten los deportes”, pp. 117-122, en Pefafiel, Carmen; Ibafiez, José Luis y
Castilla, Manu (ed.): op. cit., p. 119).

140 Anteriormente hemos aportado los resultados de una encuesta realizada por la revista
Satélite TV entre sus lectores sobre los canales tematicos por los que estarfan dispuestos a
pagar en una oferta digital, y mas del 73 % de los encuestados se inclinaban por un canal
autonémico.
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El publico busca la proximidad, que no es unicamente geografica
sino también cultural y “se abren las posibilidades técnicas y de servicios
que se pueden ofertar por television porque se dirigen a los individuos,
porque buscan las relaciones de intereses y aficiones, las necesidades de
pequenas comunidades que estin dispuestas a pagar para vetlas

: 141
satisfechas”

. En estos canales pueden ofrecerse una gran variedad de
acontecimientos, tradiciones y temadticas regionales con interés tanto a
escala nacional como internacional. Por lo tanto, “se trata de producir
aquello que, sin dejar de profundizar en lo regional, en lo auténtico,
trascienda en su interés al espacio global de la convergencia”'*. En
cualquier caso, la demanda de comunicaciéon de proximidad ‘se muestra
como una realidad emergente, que confiere un considerable potencial
competitivo a las televisiones que la atiendan, en el nuevo contexto de
multiplicacién de ofertas de canales y de programas, cada vez mas alejados

. . . . 1
de la experiencia inmediata de los telespectadores” ®,

Pasemos a continuacién a ver la oferta que realizan las dos
plataformas espanolas de television digital por satélite. En general, la
tipologfa de los canales ofertados puede sintetizarse en cuatro categorias' ™
1) canales generalistas nacionales y regionales, con predominio de la

programacion adecuada a cada pafs; 2) canales tematicos cada vez mas

141 Medina Laverén, Mercedes: op. cit., en Nuestro Tiempo, n° 543, septiembre 1999, p. 62.

142 Ranzi, Catlo: “La evolucién de la television regional en Europa”, en VV.AA. Ente
Publico RTVV: Oferta de la... op. cit., 1999, pp. 231-232.

143 Moragas Spa, Miguel de; Gatitaonandia, Carmelo y Lépez, Bernat: op. cit. en Moragas
Spa, Miguel de; Garitaonandia, Carmelo y Lopez, Bernat (EDS.): op. cit., pp. 15-40.

144 Bustamante, Enrique: op. cit., en VV.AA. Ente Publico RTVV: Oferta de /a...op. cit.,
1999, pp. 25-40.
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ajustados por géneros (cine, deportes, entretenimiento, informacién), temas
y targets de poblacién (mujeres, nifios, grupos linglisticos o raciales); 3)
canales de servicios, orientados a las aficiones y a los intereses profesionales
de segmentos rentables y muy precisos; y 4) servicios interactivos o semi-
interactivos, en muchas ocasiones ligados a los canales tematicos y de
servicios. Aqui los clasificamos segun el paquete de la oferta al que

P - : 145
pertenecen y la tematica o el género de sus contenidos ™.

A) CANAL SATELITE DIGITAL

a) En el paquete basico se ofrecen los siguientes canales:

1) Suspense:

*Calle 13, canal de suspense y accién compuesto por series y peliculas de
produccién espafiola, europea y americana. El canal propone los espacios: accién
y suspense, ciencia-ficciéon, terror y misterio.

2) Comedia:

*Paramount Comedy, 9 horas de emision, formado por productos de la
empresa Paramount Pictures y series espafiolas.

3) Entretenimiento:

*4AXN, 18 horas, canal de Sony Pictures Entertainment, canal de
entretenimiento dirigido especialmente a un puiblico joven, urbano, amante de la
emocién y la aventura y el deporte. Con diferentes bloques de contenidos:
comedias y grandes peliculas, actuales y clasicas, documentales, series y deportes
espectaculares.

4) Infantil:

*Cartoon  Network, —castellano/inglés, dibujos animados clasicos vy
modernos.

*Fox Kids, 15 horas, para nifios entre 2 y 14 afios, dibujos animados con
series de imagen real. Ademas se ofrecen series educativas de facil comprension.

*Nickelodeon, 12 horas, se caracteriza por emitir contenidos sin violencia y
no sexistas, series de animacion e imagen real. Canal de MTV Networks, empresa
subsidiaria de Viacom International Inc.

45 Todos los canales aqui mencionados son codificados, en castellano y emiten las 24
horas del dia (salvo que se exprese lo contratio) y se refieren al afio 2000. Desde entonces
algunas canales han desaparecido a la vez que han surgido otros nuevos y los paquetes se
han configurado de diferentes maneras. No obstante, la clasificacion aportada nos sirve
para el analisis del panorama de la oferta digital en nuestro pafs.
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5) Meteoroloégico:

*Meteo, ofrece integramente informacién meteorolégica y enriquece su
oferta con reportajes especiales dedicados a fenémenos meteoroldgicos. Posee un
servicio interactivo para acceder a la informacién de cualquier zona de Espafia.

6) Deportivo:

*Sportmania, programacién deportiva nacional, local e internacional, con
todos los géneros deportivos y analisis. Pensado para todos los publicos. Ademas
ofrece los eventos deportivos que matcaron la historia del deporte.

*Eurosport’*, acontecimientos deportivos mas relevantes de todo el
mundo, principalmente en directo.

7) Documental:

*Documanta, series y documentales de todos los géneros, biografias, temas
histéricos, actualidad, cientificos, entretenimiento, etc. Con marcas muy
relevantes: National Geographic, Warner, etc. Se estructura en forma de
multidifusién, por lo que es posible elegir algunos horarios.

*Discovery Channel, canal documental lider en el mercado mundial, temas
de ciencia y tecnologia, cultura, naturaleza y aventuras.

8) Informativo:

*CNN+, canal de informacién continua, con 36 corresponsalias en todo
el mundo y 750 emisoras asociadas.

*Bloomberg, de informacion econémica y financiera, con su programacion
estructurada en bloques de 30 minutos, ofrece informativos, analisis de los
mercados financieros, y otros contenidos relacionados tanto con mundo de los
negocios como con la actualidad en general.

*Euronews, castellano/inglés, 20 horas, canal europeo que ofrece los
acontecimientos del mundo desde el punto de vista europeo, compuesto por
boletines informativos, y pequefios espacios dedicados a temas variados: arte,
ciencia, cultura, moda, medio ambiente, viajes, ocio, deportes, etc.

*CNN  Internacional, abierto, inglés, acontecimientos internacionales,
informacién complementada con programas de investigacion y analisis de la
actualidad, debates y reportajes.

9) Turismo:

*Canal Canarias, abierto, 15 horas, dirigido a toda Europa para la
promocion turistica de la Islas Canarias, en castellano, inglés, francés y aleman.

146 Como ya vimos en otro capitulo, la marca en la nueva oferta es fundamental, por lo que
se incorporan marcas conocidas, bien del mundo de la television, como MTV o
Eurosport, bien de otros medios o sectores, como Bloomberg.
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*Viajar, 14 horas, dedicado al mundo de los viajes, permite conocer
diversos destinos del mundo -a través del arte, la cultura, la gastronomia y las
gentes-, y alojamientos, medios de transporte, horarios.

10) Autonémico:

*Andalucia TV, abierto, noticias de actualidad, documentales, para todos
los andaluces que se encuentran fuera de su comunidad. Dentro de este canal se
emite el programa Fiesta: 8 horas de cante y folklore andaluz y 3 horas dedicadas
al turismo en Andalucfa.

*TV'C Internacional, abierto, catalan, emite a través de Astra para Europa y
de Hispasat para América. Para los catalanes fuera de su comunidad. Programas
infantiles, informativos, deportes, culturales, series de los programas que se emiten
en las dos cadenas TV3 y Canal 33.

11) Informatico:

*Canal C:, cadena tematica dedicada a la divulgaciéon de temas
informaticos y nuevas tecnologias, para el experto y el aficionado, todas las
novedades en el mundo informatico. Ofrece el servicio C: Directo de telecarga de
software desde el satélite al ordenador, a través del terminal digital conectado al
PC. Fue el primero en ofrecer la posibilidad de que el espectador se baje del
televisor programas —especialmente juegos— que propone el canal y que luego
pueden hacerse trabajar en el ordenador doméstico.

12) Moda:

*Fashion T1/, ablerto, también en Eutelsat. Mundo de la moda y sus
tendencias, desfiles y curiosidades.

13) Ocio:

*Estilo, dedicado al mundo del entretenimiento, cine, moda, arte, musica,
arquitectura, deporte, etc. y los personajes que componen cada uno de estos
ambitos y los estilos de vida que representan, sus gustos y aficiones, entrevistas
exclusivas, reportajes, peliculas, series y documentales.

*Jugar, canal interactivo de juegos, a través de la pantalla del televisor, tres
juegos orientados principalmente al publico infantil. Memory, juego de las parejas
con los personajes de Cartoon Network, La Tarta, un laberinto de tartas a
distribuir por mesas, y El Anzuelo, un pez que atrapa gusanos evitando los
anzuelos.

14) Musical:

*40 T/, 18 horas, se basa en las listas oficiales de superventas, videoclips,
noticias, reportajes, entrevistas, anécdotas de los cantantes y curiosidades, los
acontecimientos mas importantes de la historia de la musica, todos los géneros
musicales y conciertos.

*I”H-I, inglés, creado por MTV para mayores de 25 afios, musica actual,
grande éxitos desde los 60 hasta los 90.
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*MTTV, castellano/inglés, 24 horas, en su programacién la musica tiene un
lugar destacado pero también ofrece espacios sobre moda, deportes, viajes, cine,
animacién, documentales y seties.

15) Lujo:

*Wishline, es el canal del lujo, casas, coches, barcos de ensuefio, ofrece la
posibilidad de alquilarlos o comprarlos. Un servicio de anuncios de venta o
alquiler.

16) Generalistas:

*Deutsche Welle, abierto, aleman/inglés/castellano, en espafiol algunos
programas informativos y magazines. Vida politica y cultural de Alemania y del
resto de Europa.

*¥T'V’5  Eurgpe, abierto, francés, programacién fundamentalmente de
entretenimiento, con la programacion de las cadenas publicas de varios paises.

*CNBC, inglés, por la mafana informaciéon general y econémica, por la
tarde ofrece magazines diversos, documentales y deportes, por la noche talk-hows.
Producciones de la cadena americana y producciones para Europa.

*RTPI, abierto, portugués, programacién generalista con énfasis en
noticias, deportes, ficcién y musicales.

*RAI UNO, abierto italiano 24 horas, informativos, programas
divulgativos y entretenimiento.

17) Cultural:

*ARTE, abierto, francés, canal franco-aleman, cultura y cine de todo el
mundo, veladas dedicadas varias veces en semana a un tema concreto con
peliculas y documentales.

*La Cinguieme, abierto francés/aleman, dedicado a la ciencia y el saber.
Temas cientificos de actualidad, perfeccionamiento de idiomas, etc.

A estos canales del paquete basico que se acaban de enumerar hay que
sumar ademas mas de 59 canales digitales abiertos de Astra'#.

b) Por otro lado, en los paquetes Férmula familiar, Premium+
Disney, Formula Disney y Premium+ Familiar, ]a misma plataforma Canal
Satélite Digital ofrece:

1) Infantil:

*Disney Channel, 18 horas, desde las 7 de la mafiana hasta la 1 de la
madrugada. En este canal se ofrecen cinco horas de produccién propia con el
programa Zona 7. Animacién, imagen real, series, peliculas, reportajes y el
programa diario Art Attack, para estimular la creatividad a través del arte y las
manualidades. (Comenz6 a emitir el 17 abril 1998 con estreno para la television de
la pelicula El Rey Leon).

147 Por ejemplo 3SAT (cultural aleman), AB MOTEURS (coches francés) o EINS EXTRA
(noticias aleman).
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c) En los paquetes Formula Cine, Formula Familiar, Premium+
Cine, Premium+ Familiar:

1) Cine:

*¥TCM, castellano/inglés, clasicos del cine americano, cine negto,
musicales, aventuras, y romance.

*Cinemania/ Cinemania Aznl/ Rojo, cine actual y clasico, todos los géneros y
para todos los publicos, con una informacién de acompafiamiento sobre
directores, actores, y actrices del cine internacional, los rodajes mas espectaculares.

*Cine Classics, tematico sobre el cine de arte y ofrece clasicos en blanco y
negro y algunos pases en version original, documentales sobre la industria del cine
y grandes mitos de la pantalla. El Hollywood dorado, el expresionismo aleman y
las vanguardias europeas junto a titulos mas comerciales, ciclos dedicado a las
grandes figuras del cine. El 50% de la programacion es de produccién europea.

d) En los paquetes Canal+ Digital, Premium+, Premium+ Disney,
Premium+ Cine y Premium+ Familiar, se encuentra Canal+/Rojo/ Azul/16:9,
es decir, la emisién en digital de Canal + a la que se suman Rojo y Azul que
emiten la programacién alternando y combinando contenidos y horarios, aunque
Canal+ Rojo se dedica mas al deporte, y Canal+ 16:9 que emite la misma
programacién con igual horario pero con la posibilidad de recibir el cine en
formato panoramico. También es posible elegir en la mayorfa de las peliculas la
recepcion en V.O., subtitulada o no en castellano, segun se prefiera, o en version

doblada.

¢) Como vimos existe una Opcién musica, compuesta por seis canales
musicales, en los que es posible obtener ademas informacién sobre intérpretes,
titulo de la cancién, afio de produccién y compafia editora.

*MTV 2, inglés, lado mas alternativo y radical de las nuevas tendencias
musicales, techno, electronica, metal...

*MTV EXTRA, inglés, complemento del canal MTV que permite ver
una seleccion de los mejores programas con un horario diferente.

*MTV BASE, inglés, musica dance, hip-hop, rythm&blues y rap. En
diferentes franjas horarias.

*L7HI Classic, inglés, pop, de los 60 hasta los 80.

*Muzzik, acontecimientos relativos a la musica clésica, el jazz, étnica, que
no llegan a las cadenas generalistas, conciertos actuaciones, semblanzas y las
ultimas novedades de estos géneros musicales, también flamenco y zarzuela.

*MCM Afﬂm, castellano, tematica dedicada a la musica africana, publico
entre 15-25 afios, y urbano. El 40% dedicado a artistas y musica de origen
africano. Debido a la influencia de estos ritmos en otros géneros musicales
también hay espacio para el soul, pop, reggae, rap, rock, salsa y soukous.
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f) Entre los canales tematicos configurados como Opciones se
encuentran:

1) Caza/Pesca:

*Seasons, caza, pesca y naturaleza, para expertos y aficionados, técnicas y
mejores condiciones para practicatlas, defensa de la naturaleza y medio ambiente.

2) Médico:

*Medicina T/, 4 horas, para los profesionales de la medicina, participan
expertos y reconocidos profesionales de la medicina, exclusivamente a
profesionales de la medicina, conocer los mas recientes adelantos de su profesion.

3) Deporttivo:

*Real Madrid TV, castellano, 12 horas, entrevistas con los jugadores,
entrenamientos en directo, retransmisiones de los partidos de futbol y baloncesto
histéricos, las opiniones de los aficionados y de las pefias y toda la actualidad que
genera el club madridista.

) Finalmente, en pago por vision, se encuentra el Canal Taquilla,
compuesto por 20 canales de television, estrenos de cine!*, partidos de la Liga
Espafiola de Futbol'¥, Férmula 1 con el sistema Super Sefal, etc. Cine con
intervalos de inicio de 15 minutos. Ofrece la Taquilla como canal complementario
de informacién sobre la programacién del mes. Taquilla F1, canales 100 a 106.
Taquilla Directo 100 al 109, Taquilla Cine 101 al 109, Taquilla X 110 y 120,
Taquilla Fatbol 111 al 118 y Taquilla 16:9 en el canal 169.

h) En el paquete Radio, existen 41 canales de radio, sin publicidad ni
comentaristas, distribuidos en las siguientes cadenas tematicas:

*Aundiomania, compuesto por las emisoras: Pop Rock, Voces propias,
Capricho espafiol, Ritmo latino, Otras décadas, Pasion flamenca, Canal indie y
Minimusica.

148 Comenzé a ofrecer ocho canales de cine en la modalidad de PPV a partir del 3 de
marzo de 1997.

1499 Fl fatbol en pago por visiéon surgié en Espafa el 9 de marzo de 1997, con la
retransmision simultdnea por Canal Satélite Digital de dos partidos de la Liga de Primera
Divisién: Barcelona-Compostela y Betis-Atlético de Madrid. Las transmisiones se
efectuaron simultineamente en tres lenguas: castellano, catalan y gallego. Un total de 2.630
abonados a la television digital siguieron alguno de los dos partidos, lo que representaba
un 33 % del parque de abonados que en aquel momento era de 8.000 hogares.
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*Radio, compuesto por: Cadena SER, Sinfo Radio, M-80, Cadena 40,
Radiol¢, Cadena Dial, Andalucfa Radio, Catalunya Radio, Catalunya Informacién,
Catalunya Musica y RAC 105.

*Multi Miisica, con las emisoras: Siempre Rock, Rock Alternativo, Afios
60, Maxidance, Planeta Rap, Cactus Country, Etnomusica, Musica de Cine,
Atmoésferas, Acordeén, Canciones de Francia, Todo Clisica, Todo Jazz y
Black&Blues.

*Multi Clisica, que ofrece: Musica Maestro, Fantasia Barroca, Musica
Sacra, Gran Opera, Musica Antigua, Adagio, Jazz Actual, Jazz Legendario, Festival
de Jazz y Musica de Camara.

B) VIA DIGITAL

a) En el Paquete Basico:

1) Cine:

*Hallmartk, canal norteamericano, series y peliculas para television inéditas
en los cines y videoclubes. Grandes producciones de television.

*Canal Palomitas, 18 horas, pensado para divertir y entretener a toda la
familia y en especial a los mas pequefios. Peliculas de aventuras, clasicos de cine,
ciencia-ficcién y cine de humor, series de animacién, programas especiales para los
nifios.

*Canal Hollywood, titulos mas recientes y clasicos. Todos los géneros:
accién, drama, reportajes sobre rodajes, entrevistas con actores y toda la
actualidad.

*Cine Paraiso, cine de siempre, clasico y moderno, melodrama, comedia,
western aventuras, series de la historia de la televisién espafiola y de otros paises.
Programacién en dos bloques de 12 horas con 7 peliculas diarias de media.
Entretenimiento para todos, géneros clasicos y las distintas etapas de la historia del
cine.

2) Infantil:

*Club Super 3 | Buzz, Club Super 3 canal infantil y juvenil. Segmentado en
dos horarios para nifios (Club Super 3) y para jovenes (Buzz), el universo de
dibujos animados desde clasicos a los mas actuales. Ademas, tele-series, programas
para aproximar a la naturaleza y la geografia a los mas pequefios, concursos. Se
refleja en su estructura la estrategia de subdividir segun franjas de programacion la
oferta de un canal con una imagen de marca y objetivo de audiencia diferenciados,
adoptando diferente nombre a lo largo del dia.

*Canal Megatrix, 20 horas, basado en la programacién infantil ofrecida por
Antena 3.

3) Series:

*Factoria de Ficcion, numerosas series de ficcion y bastante espafolas.
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4) Juvenil:

*Locomotion, dedicado al 100% al mundo de la animacién desde series
familiares a accién y aventura, dibujos clasicos y cortometrajes de caracter
experimental, todo con animacion, a partir de las 9 de la noche se dirige a un
publico adulto con la emisién de “Retromotion” y otros programas con la
animacién mas vanguardista. La animaciéon como unico lenguaje expresivo.

5) Deportivo:

*Eurosport, castellano/inglés, 18 horas.

*Teledeporte, todos los deportes y también seguimiento de los llamados
minoritarios. Marcado acento espafiol y como objetivo la promocién del deporte
de nuestro pafs.

6) Musical:

*Canal Clasico, 18 horas, en dos bloques de 9 horas, todos los géneros
musicales, musica y espectaculos.

*So/ Miisica, novedades y grandes éxitos de la musica de nuestro pafs,
ademads de seleccion internacional. Desde los cantantes mas conocidos a nuevas
bandas alternativas. Videoclips, conciertos grabados, entrevistas, treportajes,
monograficos.

*S.T. Hilo, 30 canales de audio dedicado a todos los géneros, musica
regional espafiola, country, pop-rock, étnica, etc.

*I7HI, inglés, creado por MTV, dirigido a mayores de 25 afios, musica
actual y desde los 60 a los 90. Videos.

*MT1/, inglés, canal de pop y rock, dirigido a un puablico de entre 16 y 24
afios, espectaculos de gran audiencia, conciertos en directo, documentales sobre
los artistas, reportajes de los eventos especiales de toda Europa desde los
deportivos hasta los festivales mas importantes.

*Ritmoson, canal de las musicas iberoamericanas a través de videoclips.
Presentaciones de nuevos discos de artistas y ritmos latinos, clases de aerobic con
musica salsa, reportajes y actualidad.

7) Generalista:

*Antena 3,la misma programacion que en analégico.

8) Naturaleza:

*Natura, 10 horas, conocimiento de la Naturaleza y la ecologia con fines
divulgativos. Documentales, reportajes, peliculas, opiniones de expertos, dirigentes
politicos o protagonistas de los hechos. Propuestas para mejorar nuestra calidad
de vida y vivir en armonfa con nuestro entorno. Rutas lejos del turismo
convencional: parques naturales, flora y fauna, especies protegidas, mares y rios.

9) Anti estrés:

*Landscape, para combatir el estrés: combina imagenes de animales y
naturaleza con musica clasica y New Age.
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10) Documental:

*Odisea, naturaleza, tecnociencia, culturas, aventura, espectaculos y
deportes. Cada mes mas de 40 estrenos absolutos.

11) Cultural:

*Hispavision, dedicado al desarrollo de la cultura hispanoamericana,
espacios sobre arte, historia, geograffa, naturaleza, antropologia, ciencia y
creatividad. También documentales sobre otras culturas, Egipto y Oriente Medio,
Asia Central, La India.

*Cultura, abarca numerosas areas de conocimiento: historia, literatura,
naturaleza, religion, biologfa, etc.

12) Informativo:

*Canal 24 horas, especial atencion a la actualidad en nuestro pafs. Analisis
de la actualidad nacional e internacional. Las noticias se distribuyen en bloques
horarios. La cadena ofrece bloques informativos de 30 minutos de duracién.

*BBC World, inglés, noticias internacionales, programas econémicos de
gran prestigio, emisiones de noticias actualizadas cada hora, programas de noticias
dirigidos especialmente a la audiencia europea. Programas sobre viajes, moda,
hobbies, etc.

13) Econémico:

*Canal Expansion, internacional y desarrollo de las bolsas europeas, dos
bloques, el primero financiero de 12 horas (indicadores, tendencias, analisis de los
principales centros financieros internacionales), el segundo bloque de analisis por
expertos de los temas econémicos de mayor relevancia.

14) Telenovelas:

*Telenovelas, telenovelas para todas las edades.

15) Clasicos TV:

*Nostalgia, 18 horas, recordar viejos tiempos y para que los jovenes tengan
una visién histérica, los personajes que fueron famosos, los espectaculos que
hicieron vibrar, los grandes concursos de TVE, torneos deportivos y ligas de
fatbol, dividida la programacién en bloques de 9 horas.

16) Gastron6émico:

*Canal Cocina, 18 horas, menus diarios, cursos de cocina, recupera
tradiciones, otras culturas y nuevas tendencias culinarias.

17) Femenino:

*Canal Cosmapolitan, 6 horas, dirigido a las mujeres jévenes, multidifusion
en cuatro bloques, con peliculas, series, reportajes, etc.

18) Informatico:

*Red 2000, para acceder al universo de nuevos servicios como la tele-
enseflanza o el teletrabajo.
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19) Juicios:

*Tribunal TV, acercar al mundo de la Justicia, divulgar las facetas mas
importantes del sistema juridico espafiol, asistir a juicios, debates sobre temas de
actualidad, legislacion respecto a variados temas, conferencias, etc.

20) Ocio y naturaleza:

*Canal Campero, 18 horas, todo tipo de actividades que se desarrollan en el
entorno natural, caza, pesca, turismo rural, costumbres populares, ganaderia,
artesanfa, deportes al aire libre (piragiiismo, escalada, descenso de cafiones,
bicicleta de montafia...).

21) Compra-venta:

*Punto de venta, comprar y vender desde casa, y participar en subastas.

22) Entretenimiento:

*BBC' Prime, inglés 24 horas, programas educativos, dibujos, peliculas,
documentales, entrevistas, ademas peliculas en version original subtituladas en
inglés para facilitar el aprendizaje de este idioma.

23) Autonémico:

*Andalucia TV

*ETB Sat, castellano/vasco 18 horas, informativos en directo y los mds
exitosos programas, las ultimas producciones de Euskal Telebista. Objetivo:
mostrar el punto de vista vasco de la actualidad de Euskadi y del mundo y abrir
una ventana a la programacién propia vasca.

*Canal Comunitat Valenciana, castellano/valenciano 18 horas, espacios
histéricos de la cadena, programas actuales, documentales, y todo producciéon
propia.

¥T1/C Sat, catalan 18 horas.

*Telemadrid Sat, 17 horas, lo mejor de la programacion de Telemadrid, los
sabados se pueden ver los mejores encuentros de primera y segunda division asi
como las noticias mas importantes del futbol.

*TVG
b) En la Opcioén Premiére se ofrece:

1) Cine y espectaculos:

*Gan VVia 1/ Gran Via 2, recientes estrenos y especticulos, entre ellos los
festejos taurinos!’. Gran Via 2 ofrece la oportunidad de ver los programas de
Gran Via 1 en sucesivos pases con distintos horarios.

150 En abril de 1998, Via Digital transmiti6 la primera corrida de toros desde Sevilla. Tras
hacerse con los derechos de retransmision de las mas importantes ferias taurinas, esperaba
obtener entre 40.000 y 50.000 nuevos abonados. Segun datos de la plataforma, el ritmo
diario de abonados se duplicé en esos dias ante la expectativa creada por la nueva
programacion taurina. (Cfr. B/ Mundo, 22-4-1998, p 30).
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¢) En la Opcion Cine Tematico:

1) Cine:

*Showtime Extreme, aventuras, cine fantastico, ciencia ficcidén, terror,
espionaje. También cortometrajes tanto de accién real como de animacion,
documentales sobre los secretos que se esconden detras de los grandes éxitos del
cine.

*Cine 600, peliculas que han escrito la historia del cine espafiol, desde sus
comienzos hasta los ultimos titulos.

*Canal 18, dirigido al publico adulto amante de la accién y la aventura, a
partir de la medianoche ofrece cine para adultos.

*Cinemateka, canal de cine de autor, desde el mudo al mas reciente, de
todas las nacionalidades. Parte de su programacion esta estructurada en ciclos
dedicados a las grandes figuras, actores y directores y temas.

d) Para el sistema de pago por visién se encuentra el canal Palco,
compuesto por 24 canales.

e) Ademas existen diversos canales como opciones independientes,
éstos son:

1) Erético:

*Playboy TV Espasia, peliculas, series y programas.

2) Fuatbol:

*Canal Barca, entrenamientos en directo entrevistas, opiniones de los
aficionados, retransmision de partidos.

*Fiithol Total, competiciones europeas como la UEFA Champions League
o la Copa de la UEFA, retransmisiéon de partidos, resumenes, analisis y los
mejores momentos de la jornada.

Por otro lado, hay que mencionar los servicios interactivos™' que

ofrece cada plataforma, cuyo éxito dependera de que el abonado los perciba

151 Existen varios tipos de interactividad: 1) Local, por ejemplo la Guia Electrénica de
Programacion, en el que toda la informacién necesaria se desca en el descodificador y no
es necesario un canal de retorno. 2) Interactividad store and foward, es necesario el canal de
retorno pero se envia de forma diferida y no en tiempo real, por ejemplo las 6rdenes de
compra en el sistema PPV. 3) Interactividad real, es imprescindible la utilizacién del canal
de retorno para conseguir informacién personalizada en tiempo real: por ejemplo al
consultar una cuenta bancaria. Para mds informacién sobre television digital interactiva en
Espafia puede consultarse el informe anual del Mercado de las Telecomunicaciones pagina
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claramente como un valor afnadido, y que permitira a los operadores

diferenciarse de la competencia y atraer o mantener abonados.

Canal Satélite Digital ofrece los siguientes servicios
interactivos'”:

1. Banca Interactival>: permite conocer el saldo y los dltimos
movimientos de nuestras cuentas si pertenecen a las entidades Santander, BCH,
Banesto, Popular, Sabadell, La Caixa o Caja Madrid, entre otras.

2. Méteo: canal de informacién meteorolégica, 18 horas de informacion
diaria, previsiones de cinco dias para Hspafia, Europa y el resto del mundo. El
100% del canal es de producciéon propia, se complementa con un servicio
interactivo que posibilita el acceso a la informaciéon concreta de cualquier zona de
nuestra geografia, su parrilla se estructura en forma de multidifusion.

de la Comision www.cmt.es. o en el servidor del European Information Technology
Observatory www.fvit-eurobit.de/DEF-EITO.HTM.

152 Tanto en Canal Satélite Digital como en Via Digital, todos los servicios interactivos se
ofrecen en el paquete basico, salvo que se exprese lo contrario. Como en el caso de la
oferta de canales, esta clasificacion se refiere al afio 2000, por lo que después han surgido
nuevos servicios y nuevas formas de comercializatlos. Entre los cambios producidos,
destaca la aparicién a finales de 2001 del canal de television Okplus de Canal Satélite
Digital. Este canal reunié los servicios mas avanzados de la plataforma.

153 Banesto fue el primer banco espafiol que ofrecié consulta de saldos a través de Internet,
en 1995. La principal ventaja que la nueva tecnologia proporciona al banco es el ahorro de
costes en las transacciones; para los clientes, ya sean empresas o particulares, el mayor
aliciente es la comodidad. Aunque al principio estar en Internet era una cuestiéon de
imagen para los bancos, que sélo ofrecian informaciéon sobre sus servicios, ahora las
entidades se han visto obligadas a competir entre si con nuevos productos y formas de
relacién con los consumidores. La implantacién de la banca electrénica ha sido vertiginosa
desde 1994, cuando apenas 20 bancos en todo el mundo posefan una pagina Web en
Internet. Ese mismo afio, el Security First Network Bank realiz6, en Estados Unidos, la
primera experiencia de banca on line.

De acuerdo con las estimaciones de la consultora Ernst & Young, el presupuesto
tecnologico que destinaran los bancos para dar soporte al comercio electrénico en el afio
2001 representara el 14% del total de su inversion, la misma proporcion que hoy gastan en
sucursales.

La banca electrénica también ofrece ventajas al cliente, sobre todo la comodidad del
horario (24 horas al dia) y la rapidez para realizar las operaciones. Los consumidores de
banca electronica pueden también comparar las diferentes ofertas de una manera mds
sencilla: basta con visitar las webs de las entidades a través de la pantalla de su ordenador.
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3. Férmula Uno: setvicio de complemento a la transmision del
Campeonato del Mundo de Férmula 1, con un amplio mend de informacién
relativa al campeonato estructurada en varios bloques.

4. ACB+ Interactiva: complementa las emisiones de esta Liga de
baloncesto retransmitida en Canal+ y Sportmanfa, ofreciendo datos de las
plantillas y jugadores de la ACB.

5. Servicio Liga de Futbol: ofrece informacién relativa a la Liga espafiola.

6. Sistema de Navegaciéon Interactiva: servicio que ofrece un acceso
rapido a toda la programacion de la plataforma.

7. Infobolsa: este servicio oftece dos versiones: Infobolsa, que ofrece la
informacién en tiempo real y que se comercializa como una opcién de la
plataforma por 1.000 pesetas al mes; Infobolsa Basico, ofrece idénticos contenidos
pero con 15 minutos de diferencia sobre el tiempo real y se accede desde el
paquete basico.

En Via Digital, los servicios interactivos se reunen bajo la
denominacioén general de Via Activa, y son los siguientes:

1. Compra Activa: comercio electrénico a través de la television!>4,

2. Bolsa Activa: acceso a servicios de informacién bursatil en tiempo treal
a través del televisor.

3. Banca Actival®: permite a los clientes de varios bancos conocer sus
cuentas on /ine. Ademas, a través del servicio ServiCaixa se puede reservar y
comprar entradas por anticipado.

4. Meteo Activa

5. Futbol Activo

6. Trafico Activo: desarrollado en colaboracién con la televisién
autonémica catalana TV3, permite consultar en tiempo real la situacién de las
catreteras espafiolas con datos de la Direccién General de Trafico, las incidencias
en el trafico por obras, clima, la densidad del trafico y acceder a la informacién
por Comunidades Auténomas en el que se ofrece un listado de las carreteras
afectadas por alguna incidencia, aportando el tipo de incidencia, el numero de la

154 Via Digital fue el primer operador de television digital (incluso en Europa) que
introdujo aplicaciones de comercio electrénico real a través del televisor, con los que se
puede comprar y pagar en linea (Cfr. Sazlite T1”, n® 167, diciembre 2001, p. 124). En el
afio 2000 Via Digital ingresaba 100 millones de pesetas al mes por comertcio electrénico y
esperaba que en cinco afios el 20 % de los ingresos que obtuvieran proviniese de la venta
de productos a través de la television (Cfr. E/ Mundo, 7-4-2000, p. 42).

155 A mediados de 1999, Via Digital incorpord a su oferta un canal de banca electrénica
que permitfa la interactividad, adelantindose asf a su competidor Canal Satélite Digital.
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via, puntos kilométricos y el sentido de la matrcha al que afecta, si la carretera esta
cortada, si existen retenciones, etc.

Finalmente, para terminar este apartado sobre estrategias de
programacién, podemos resumir que el éxito en las plataformas radica “en
la capacidad de combinar estos contenidos en multiples paquetes
potenciando la tarifa basica pero también las ofertas de premium, con
tarifas y contenidos fuertemente adaptados a las demandas de cada
mercado”* y la capacidad de los nuevos canales de alcanzar la audiencia
deseada. Los canales que no sean aceptados tendrin que desaparecer o

. . ., 157
bajar en su posicion’”

. Asimismo, como se desprende de las anteriores
paginas, se puede afirmar que la oferta de la television digital ha supuesto
un cambio no sélo cuantitativo sino también cualitativo respecto a las
anteriores programaciones de television y, cada vez mas, tiende a explotar

las posibilidades de la interactividad.

En el capitulo siguiente analizaremos otra de las importantes
herramientas del marketing en el sector de la television digital por satélite:

la promocién del producto.

156 Alvarez Monzoncillo, José M* “Contenidos, riesgos y posibilidades”, en Bustamante,
Enrique y Alvarez Monzoncillo, José M* op. cit., p. 212.

157 La posiciéon o numero de canal que una oferta ocupa en la plataforma representa una
importante estrategia de los operadores para su posible visionado.



Promocion 245

Capitulo IV. Promocién

4.1. Imagen y comunicaciéon empresarial

emos analizado anteriormente dos  herramientas

H fundamentales de marketing: el producto y el precio. Nos
centraremos ahora en el estudio de cémo las plataformas espafiolas de
television digital por satélite han utilizado otro elemento clave, como es la
promocién, que en cualquier caso se encuentra indisolublemente unido a
los anteriores instrumentos de marketing citados. La promociéon se
constituye como un rompecabezas en el que todas las piezas son
indispensables para construir una figura completa. De nada sirve que una
estrategia promocional se realice de forma técnicamente correcta, para que
resulte eficiente, si no se ponen ademas en juego “los restantes
instrumentos del marketing y, sobre todo, que la comunicacion
promocional esté bien fundamentada en las positivas cualidades del

351

producto”. En ocasiones, estas estrategias de promocién son utilizadas
para dar a conocer la empresa al publico y a la vez crear una buena imagen
de ella. Pasemos, pues, a analizar “la imagen” transmitida por los dos
operadores digitales de television que centran este estudio y las técnicas que

han utilizado para hacerla llegar al publico.

Partimos de la idea fundamental de que el éxito de una empresa se

basa en la capacidad de ofertar bienes y servicios de calidad que satisfagan
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las necesidades de los destinatarios. Ese éxito empresarial, y posiblemente
hoy mas que nunca, pasa por la capacidad de comunicar lo que la empresa
es y lo que hace. Por lo tanto, es esencial “crear una imagen, diferenciada y
nitida, de empresa y marca que conduzca necesariamente a una mayor
oportunidad de negocio y a un incremento de la cuota de mercado” con
“mensajes que permitan la aceptacion o preferencia hacia sus productos o
hacia ella misma”. En general, desde las dos plataformas se nos ha
“vendido” la idea de una nueva television que resalta el valor del individuo,
el cual no es tratado como un elemento mas de una masa informe, que
ademas consigue una nueva libertad, ya que se le permite mayor
participacién y eleccion en la programacion. Se nos ofrece un cambio con
tintes positivos y, aunque en numerosas ocasiones los cambios son dificiles
de aceptar, cualquier producto que vaya unido a los valores anteriormente

citados se vende facilmente.

No obstante, Canal Satélite Digital y Via Digital, han construido
dos modelos diferenciados de imagen empresarial, que han difundido a
través de diversos medios y para lo cual no han escatimado en gastos.
Como sabemos, la plataforma Canal Satélite Digital centrd su expansion
inicial en un target muy definido, relacionado con los abonados de Canal +.
No podemos olvidar el hecho de que esta plataforma, debido al principal
socio de la empresa que la gestiona (Sogecable) tenfa el importante
antecedente de una television de pago, por entonces la tnica del pafs en

esta modalidad, que contaba con un gran prestigio y, en general, una

I Iglesias, Francisco: Marketing periodistico, Ariel Comunicacioén, Barcelona 2001, p. 174.
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excelente imagen empresarial?’. La imagen de Canal + se basaba en ser “una
oferta complementaria y de calidad y en el efecto club que crea estatus
econémico y cultural”. Canal Satélite Digital no sélo asumi6 esas
caracteristicas sino que aument6 su valor, por un lado por ser pionera en el
mercado de la television digital en Espafia, lo que transmitia la imagen de
empresa innovadora y en cierto modo arriesgada, y por otro por la

exclusividad de los contenidos ofrecidos que implica distincién social.

En muchos casos, las conferencias y ruedas de prensa difundidas a
través de los medios de comunicacion social e incluso las memorias de la
compania, han servido de vehiculo para transmitir dicha imagen, sirviendo
de medios auxiliares para el departamento de promocién. La informacion
que las empresas dan de si mismas y la vision de sus presidentes
“constituye un elemento de contraste esclarecedor para valorar la

coherencia entre los objetivos de la empresa, su producto y su

2 Bello, Laurentino; Vazquez, Rodolfo; y Trespalacios, Juan A.: Investigacion de mercados y
estrategia de marketing, Editorial Civitas, Madrid 1993, p. 407.

3 La percepcion de esta imagen de calidad estd avalada por numerosos medios, como es el
caso de los premios recibidos por la empresa. Por ejemplo, podemos citar los premios del
Festival de Television de Nueva York, en su apartado de autopromociones, otorgados a
Canal + y Canal Satélite (analégico) por los espacios de autopromocion de las
retransmisiones de la Feria de San Isidro de 1996 en Canal +, titulado La festa en casa, y
otra pieza promocional de Canal Satélite, Opera, que recibieron la Medalla de Oro y la de
Plata respectivamente. (Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 155, enero 1997, p. 12).

4 Alvarez Monzoncillo, J. M*.: Imdgenes de pago, Fragua, Madrid 1997, p. 171.
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promocién”s. Veamos cémo se ha definido Canal Satélite Digital a través

de las palabras de su presidente, Jesus de Polanco”:

“La evolucion de la economia internacional y el crecimiento de la economia
espariola han favorecido el incremento de la demanda interna, lo que ha supuesto un
fuerte impulso a la extension de nuestras lineas de negocio. Si a ello unimos un exigente
control de gestion y la eficacia y el talento de nuestros directivos y nuestros equipos
profesionales, el resultado es un ejercicio muy satisfactorio. |...] Crecemos mds y a mayor
ritmo que nuestros competidores, lo que demuestra el superior atractivo de nuestras
ofertas. La exigencia de calidad en todos nuestros productos y de buen servicio a nuestros
clientes rige la actividad del grupo, y es lo que nos hace lideres. [...] La innovacion
tecnoldgica, la calidad de servicio basado en un buen producto y el desarrollo en los
sectores avangados de la comunicacion son objetivos permanentes de los responsables de la
empresa, y por ello hemos abierto una nueva linea de negocio para fortalecer el desarrollo
del grupo en la red. |...] En 1989, un grupo de accionistas unimos nuestras fuerzas para
embarcarnos en el proyecto de ofrecer a nuestra sociedad una television de calidad. Nacio
entonces Canal + y, desde gue irrumpid en el mercado andiovisual, marcd una clara
diferencia, basada en la innovacion y en una excelente programacion. Hoy, 10 asios mids
tarde, Canal +, sigue siendo el punto de referencia de un Grupo que ha sabido crecer
manteniendo sus senias de identidad: creatividad, calidad, independencia y rigor

profesional”.

Como podemos apreciar, de estas breves lineas se desprende la

imagen empresarial del grupo Sogecable, y por lo tanto de Canal Satélite

5> Medina Laver6n, Mercedes: “Promocién y distribucién”, p. 131, en Sanchez-Tabernero,
Alfonso y otros: Estrategias de marketing en las empresas de television en Espajia, Eunsa,
Pamplona 1997, pp. 125-155.
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Digital, que le caracteriza ante los ciudadanos: una empresa bien
gestionada, creativa e innovadora, que crece mas que las otras ofertas con
las que compite y por lo tanto lider en el mercado, ofreciendo unos
productos de calidad y un buen servicio a sus clientes. Todo ello se podria
resumir en las palabras del director general de esta plataforma, Carlos
Abad”s “Canal Satélite Digital se adelanta al futuro de la mano de sus clientes, con la
intencion de seguir siendo la referencia y la oferta lider en el mercado espariol de la

television digital”.

Por otro lado, esta plataforma ha utilizado otros medios para
transmitir su imagen empresarial y de marca, como es el caso de la
publicidad, cuyo papel principal, cuando existe una fuerte competencia
entre ofertas similares, es crear valores duraderos’. En este sentido, las
campafias mas importantes e intensas se desarrollaron a finales de 1997,
sobre todo a partir de septiembre cuando empezé a comercializarse la
plataforma Via Digital, ya que en aquel momento “el marketing era
necesario para explicar a los usuarios la necesidad de pagar por recibir
multiples canales a través de una nueva modalidad de television, a la vez

que cada operador debia destacar las caracteristicas y las posibilidades de la

¢ Informe Anual Sogecable 2000, Carta del Presidente, pp. 6-7.

7 Carlos Abad, director general de Canal Satélite Digital, en Tele Satellite, Anuario 1999,
Edicion especial, afio 2, n°® 2, p. 16.

8 Para ello, persigue en cada aparicién cinco metas: 1) la fidelidad al posicionamiento del
producto; 2) la coherencia con la imagen buscada; 3) la relevancia para el consumidor; 4)
una conducta/respuesta; y 5) la aceptacién social de la opinién publica. (Cfr. Reyes
Moreno, M* Isabel: “Dos mas uno son XXI”, p. 535, en Benavides Delgado, Juan (ed.).: E/
debate de la comunicacion, Fundacion general de la U.C.M., Madrid 1998, pp. 533-538).
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propia oferta”. Por entonces, ambas companias lanzaron importantes
campafias para la captaciéon de abonados, que en el caso de Canal Satélite
Digital y bajo el lema 1% verds se dirigio, al menos inicialmente, a los clientes
de Canal +, a quienes se les ofrecieron importantes ventajas para abonarse
a la oferta digital. Con estos objetivos, la captaciéon de clientes y la
consolidaciéon de su marca, la plataforma invirti6 en campafias de
publicidad 2.000 millones de pesetas y en marketing directo 1.500
millones'’. Mas adelante, debido a que son cuestiones que inevitablemente
se solapan, estudiaremos detenidamente las campafias de publicidad

promocional.

Antes de continuar, nos parece necesario hacer un breve inciso en
la cuestion de las marcas, ya que nos hemos referido a éstas en alguna
ocasion. La marca es un elemento de diferenciacion empresarial que

, : 7 : 11
ademas, como veremos, tiene un valor econémico (el cual aparece

9 Roca, ]ose’; Miguel: “La television por satélite digital en Espafia”, p. 115, en Bustamante,
Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Matia (ed.): Presente y futuro de la television digital, Ed.
Edipo, Madrid 1999, pp. 101-118.

10 Tbid.

11 Las marcas tienen un valor para los compradores, las adquieran o no. Para quienes
eligen una marca y quienes tienen la marca como un “Referente aspiracional”, es decir
aquello que compraria si los valores econémicos de su situacion personal no fueran
determinantes. Una marca es un signo de identidad que las empresas utilizan para
venderlos o anunciarlos y que el consumidor emplea para peditlo, comprarlo y hablar de
él. Es, por lo tanto, en primer lugar un Elemento Identificador. Pero, ademids, es un
Elemento Diferenciador. Es lo que distingue a unos productos de otros. Representa un
valor afiadido al producto. Es también, un Elemento de Reconocimiento y Aprecio. Hace
que los consumidores se identifiquen entre s{ y se reconozcan como propietarios de un
universo de valores similares. En muchos casos, hoy dia cuando la tecnologia de
produccién iguala a los productos, la marca es un componente fundamental del Valor
Diferenciador, de aquello que hace a unos productos superiores a otros, al menos en la
decision final de quienes estan dispuestos a dar su dinero por ella. Una marca proporciona:
garantfa, imagen, confianza, evocacién, expresividad, aspiracion y justificacion del
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reflejado en el activo de los balances de las empresas), y esta formada,
como sabemos, por dos elementos: el nombre y el logotipo o expresion
grafica. En el caso de Canal Satélite Digital, el nombre de su marca coincide
con el nombre comercial y la razén social de la empresa, y su logotipo no
ha sufrido modificaciones desde su creacion. Es importante resaltar que la
expresion grafica de la plataforma mantiene muchas similitudes, en cuanto
a tipo de letra y color, con el logotipo de Canal +, algo que posiblemente
haya ayudado a Canal Satélite Digital a favorecerse del valor afiadido que

representa en el mercado la citada marca.

CANALDIGITAL

esfuerzo. Pero la actuacion en este terreno es reciproca. La marca transmite estos valores y
sus consumidores los identifican con ella. Una marca posee unos Valores Instrumentales,
es decir, nos confirman que un producto determinado es capaz de satisfacer unos usos
para los que ha sido concebido. Pero, una marca tiene ademas, unos valores Expresivos,
que se refieren a lo que esa marca dice de mi, tiene referencia con la autoidentificacion y
con la aspiracion del individuo. Y junto a ellos hay unos valores Centrales, aquellos que
son una representacion, que son un reflejo de un estilo de vida. (Cfr. De la Sota,
Alejandro: “La imagen corporativa de una empresa global”, pp. 622 y 629-631, en
Benavides Delgado, Juan (ed.): op. cit., pp. 617-620).
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No obstante, la marca de esta plataforma presenta un problema y es
que no se acoge a una caracteristica fundamental para el éxito de éstas
como es la brevedad. Quizas por ello, en numerosas ocasiones su nombre
se ha simplificado como Canal Satélite al usarlo los ciudadanos v,
curiosamente, es el mismo nombre de aquel paquete pionero en Espafia de
canales analégicos por satélite comercializado por el grupo Sogecable, y que
en cierto modo también les beneficia. Asimismo, en la explotaciéon de esta
plataforma ha tenido un papel muy importante la marca de los diversos
canales que comercializa, con nombres tan conocidos y de tanto prestigio

internacional como Disney, CNN y por supuesto Canal + entre otros'”.

Teniendo en cuenta que la imagen de una empresa se relaciona con
los diversos elementos del marketing, tenemos que hacer referencia al
precio, cuestion que ya estudiamos en el capitulo anterior. Entonces
llegamos a la conclusion de que entre las ofertas de las dos plataformas de
television analizadas no existian importantes diferencias de precios (salvo
en el caso de la cuota de inscripcion de Canal Satélite Digital), en los
primeros tiempos de su funcionamiento. ¢Qué importancia tuvo este hecho
en la creacion de su imagen empresarial? Posiblemente bastante.
Entendemos que “un comprador adquiere un producto o servicio si su
valor percibido es mayor que el precio” y “si puede elegir entre productos
competitivos, preferira el que ofrezca mayor valor diferencial entre valor

9513

percibido y precio fijado””. Ademas, somos poco sensibles al precio

12 Hasta tal punto son fuertes y relevantes las marcas de sus canales que en numerosas
ocasiones se han realizado campafias publicitarias de canales determinados y no de la
plataforma en conjunto.

13 Bello, Laurentino; Vazquez, Rodolfo; y Trespalacios, Juan A.: op. cit., pp. 379 y 381.
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cuando el producto tiene unas cualidades distintivas para nosotros (por
ejemplo la idea de prestigio, reconocimiento social y exclusividad, que en
cierta forma implica el ser cliente de una television de pago) y cuando la
calidad de los productos sustitutivos es dificil de evaluar (Canal Satélite
Digital, como hemos dicho, tenia el aval de Canal + y una gran lealtad de
marca; en cambio, Via Digital no presentaba nada que la sustentase porque
ninguno de sus socios, aunque tuvieran gran prestigio empresarial, habia
trabajado antes en el sector de la televisién de pago en Espafia). Asimismo,
“la decision de comprar entrafa a veces un riesgo de manera que el decisor
tiende a rodearse de garantias y el precio elevado en muchos casos
corresponde a una cierta garantfa de calidad”", ya que la experiencia nos

indica que en numerosas ocasiones los productos de calidad son mas caros.

Aunando todas estas ideas con los multiples mensajes que llegaban
al publico desde Canal Satélite Digital resaltando su liderazgo en aquellos
momentos en el mercado, la mayoria de los ciudadanos se construyeron
una idea positiva de esta empresa: debia ofrecer unos productos de gran
calidad dado que la cuota de inscripciéon a su oferta era tan cara —la
situacién financiera del usuario debia ser muy elevada para poder asumir
ese gasto de 32.500 pesetas frente a las 12.000 pesetas de alta en Via
Digital- y, no obstante, lideraba el mercado de la television digital por
satélite. Como podemos imaginar, esto aumenté su prestigio e
implicitamente el de sus clientes. Sin embargo, no debemos olvidar que se
pudo mantener esa tasa debido a que la fuerza de abonados de la

plataforma provenia de Canal +, a cuyos usuarios les hicieron importantes

14 Tbid., p. 397.
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descuentos en la cuota de inscripcion al servicio digital, o se la descontaron
de la fianza de su anterior contrato con la televisiéon privada (por lo que la
diferencia que debfan pagar resultaba similar al precio de la otra
plataforma). Por lo tanto, Canal Satélite Digital no necesité entrar en una
guerra de precios para liderar el mercado, aunque, mas tarde, rebajé el
precio del alta quizas al comprobar que la incorporacion de los abonados
de Canal + que cambiaban de sistema era mas lenta y se hizo

. . . . , 15
imprescindible atraer a clientes externos a este circulo .

Por otro lado, es necesario analizar la imagen empresarial que Via
Digital ha transmitido de s{ misma. Como hemos dicho, aunque esta
plataforma se constituyo respaldada por importantes empresas presentes en
su accionariado, principalmente Telefonica y el ente publico RTVE a través
de la sociedad TVE Tematica, no contaba con un socio con experiencia en
la television de pago en nuestro pafs (si en otros paises), que le permitiera
apoyar su imagen como operadora de un paquete de canales de television.

En su presentacion en mayo de 1997, Via Digital anuncié que tenia prevista

15 Tiderar el mercado de abonados repercute en la buena imagen empresarial de la
plataforma, a la vez que sirve de atraccién de nuevos clientes. Ademas, este mercado
presenta un nimero poco elevado de clientes potenciales, por lo que es necesario atraerlos
antes que la competencia. En cualquier caso, “en mercados fuertemente competitivos es
habitual utilizar la politica de precios como medio de lograr una posiciéon competitiva que
se puede expresar en tres formas: 1) Mantener el liderazgo. El precio como atma
defensiva. En productos homogéneos o no diferenciados el lider del mercado sigue la
estrategia de ofrecer mejores precios. 2) Respuesta a la competencia. El objetivo consiste
en mantener una cierta relacion de precios con respecto a los competidores mas directos.
Es comun en marcas de segundo orden. 3) Equilibrio en el mercado. Estabilizar los
precios a nivel de industria, establecer una competencia no basada en precios” (Cfr. Ibid.,
p. 395).

No obstante, como ya explicamos anteriormente, Canal Satélite Digital llevé a cabo
una subida importante del precio de su oferta que, aunque provocd una mds lenta
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para su lanzamiento una inversiéon en publicidad y marketing de 3.500
millones de pesetas en el primer afio y que en sus campafias iniciales, el

13

mensaje serfa el de un producto no elitista y, por tanto, “no

econdémicamente prohibitivo”l(’

. Es decir, a diferencia de su competidora,
trataba de dirigirse a un publico muy amplio, y ésta ha sido una de las lineas
que ha marcado su imagen empresarial: la de una oferta econémicamente
accesible para todos. Aquellas primeras campafias, con un tono en clave de
humor y bajo el lema, a partir de septiembre de 1997, La television personal”’,
estuvieron fundamentalmente dirigidas a dar a conocer al publico esta
nueva marca. Anteriormente, en junio de ese aflo, en su primera campafia
de publicidad, cuando atn no se comercializaba su oferta, el eslogan habia
sido La television ha muerto, que presentaba la nueva oferta digital como la

unica posibilidad de ver la television, lo cual provocé el malestar entre los

responsables de una television privada espafiola'.

Ademas de definirse como un servicio econémicamente muy
accesible, Via Digital se presenté como una plataforma de canales de

calidad (quizas al principio algo inferior a la de Canal Satélite Digital debido

incorporacion de abonados (siempre siendo lideres de mercado), afianzé en la sociedad la
idea de la levada calidad de sus canales.

16 Tenfan intencién de difundir la campana inicial entre el 30 de mayo y el 1 de junio, y la
segunda estaba prevista para el mes de julio de ese afio. (Cfr. Noticias de la Comunicacion, n°
159, mayo 1997).

17 Roca, José Miguel: op. cit., p. 115, en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José
M* op. cit., pp. 101-118.

18 El dia 9 de junio de 1997, Telecinco hizo piblico un comunicado en el que mostraba su
disconformidad con dicha campafia publicitatia que consideraba “engafiosa” en la medida
que defendia el consumo de la television digital basandose en la exclusion de la television
convencional, ya que éstos no son productos excluyentes ni competidores sino
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al menor nimero de contenidos en exclusiva, aunque también utiliz6 las
grandes marcas en su oferta, como Eurosport, Expansion o MTV), y que
apoyaba intensamente la promociéon de la industria audiovisual espafiola.
Ese discurso de identidad lo hemos encontrado en las palabras de sus
directivos en diversos medios. Uno de estos casos fue en el primer numero
de la revista que esta plataforma envia a sus clientes mensualmente y que se
trata de un importante vehiculo para la promocién y la comunicacién con
sus abonados. En la carta de bienvenida del por entonces presidente de Via
Digital, Pedro Pérez, incluida en aquel nimero de la revista, se aseguraba
que la plataforma ofrecia un gran numero de canales especializados de alta
calidad para que, cada dia, “configure usted su propia programacion |...| para que
cualguier miembro de su familia encuentre entre los treinta y cinco canales del paquete

bdsico de V'ia Digital lo que mds le pueda interesar y divertir™’

. Ademas, aparecian
otros pilares basicos de la imagen de esta plataforma: independencia en el
consumo, calidad y sobre todo un precio asequible, a la vez que una oferta
para toda la familia que podra no sélo entretenerse sino formarse o
encontrar canales de su interés. Lo que no se comentd en esta carta, sin

embargo, fue la apuesta de la plataforma por la produccién espafola, algo

que se recalcé en numeros posteriores.

En 1999 encontramos de nuevo las palabras de su presidente para
definir la empresa en una revista especializada en el sector, en las que se

muestra una imagen de la plataforma muy similar a la de Canal Satélite

“complementarios”. No obstante, esa cadena de televisién siguié emitiendo la campafia
publicitaria de la plataforma digital a pesar de su disconformidad.

19 Revista de abonados de Via Digital, n°® 1, septiembre 1997.



Promocion 257

Digital, aunque sigue faltando en su discurso ese tono triunfalista que en

cierta forma apoyo el éxito del operador abanderado por Sogecable:

“Asi nace Via Digital, con la sinica ambicion de construir una empresa sélida
de cara al futuro y con unos postulados firmes que tienen poco que ver con el ambiente
beligerante de la llamada “guerra digital”, gue se vivid durante meses. [...] Un
mercado en competencia ha favorecido que Via Digital apueste por la configuracion de
una oferta televisiva de altisima calidad y al alcance de todes. El objetivo es que el
usuario asuma este nuevo fendmeno en las telecomunicaciones como un producto cotidiano,
perfectamente  accesible e incluso  necesario  para - satisfacer sus  necesidades de
entretenimiento y servicios. |...] Se han firmado acuerdos con majors norteamericanas
como  Universal, Metro Goldwyn Mayer, News Regency, Polygram Yy productoras
independientes que aportan a nuestros canales de cine unos contenidos espléndidos. |...]
Estamos profundamente implicados en el desarrollo de la industria cinematografica
espariola, en la que invertiremos 9.000 millones de pesetas a lo largo de cuatro aios. |...]
Este es nuestro reto y nuestro principal objetivo: seguir buscando todo aquello que aporte

entretenimiento e informacion con criterios de diversidad y calidad”™.

En cuanto al nombre de marca, en Via Digital no coincide éste con
, . . . 121 .
la razén social de la empresa sino con su nombre comercial™, y su logotipo

se modifico en octubre de 2000 reflejando un cambio de imagen.

20 Pedro Pérez, presidente de Via Digital, en Tele Satellite, Anuario 1999, Edicién especial,
afio 2, n° 2, p. 18.

2l Como en el caso de Canal Satélite Digital, el nombre tiende a simplificarse y en
ocasiones nos referimos a esta plataforma como Via simplemente.
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Normalmente, el logotipo “esta vinculado a una empresa durante
un largo periodo de tiempo, siendo objeto de muy ligeras modificaciones
de forma, estética o color””, dado que concentra y transmite la imagen de
una compania y cuando se disefia una nueva identidad visual esto es reflejo
de un cambio experimentado en la empresa, o en ocasiones, puede ser
debido a la obsolescencia de la anterior. En este caso, el cambio de logotipo

se acompafié ademas de un nuevo eslogan publicitario: Tu nueva V7a.

22 Bello, Laurentino; Vazquez, Rodolfo; y Trespalacios, Juan A.: op. cit., p. 298.
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De nuevo, fue en la revista de los abonados donde se explicaron, en
un tono mas triunfalista que en anteriores ocasiones, cuales eran los

motivos que se encontraban tras esta variacion:

“La mejor programacion y wunos servicios interactivos vanguardistas son el
presente de tn plataforma digital abanderada por un nuevo logotipo. |[...] Via Digital
trabaja dia a dia para ofrecerte una programacion de mayor variedad y calidad,
potenciada  por capacidades interactivas y enriquecida con wuna nuweva gama de
posibilidades de informacion, comunicacion y entreteninmiento. Para alcanzar este objetivo,
que ya es una realidad, Via Digital ha pasado de ser una difusora de contenidos
andiovisuales a convertirse en una plataforma de acceso a servicios niiltiples en pantalla:
una nueva via hacia un mundo de infinitas posibilidades. Todo este proceso se visualiza
en una imagen vanguardista abanderada por el nuevo logotipo. Todo lo que quieras ver,
tal como te gusta verlo, y todo lo que quieras hacer para comunicarte, informarte y
comerciar desde la comodidad de tu propio hogar, ahora estd a tu plena disposicion y tan
cerca como el mando en tu mano. La familia entera disfrutard mads en sus momentos de
ocio, entreteniéndose con una programacion personalizada, y descubrird las ventajas
prcticas de los servicios interactivos mads ditiles para acceder a datos e informacion,
realizar transacciones de banca y compra electronica con mdxima facilidad o mandar
mensajes a teléfonos moviles. Abora, en esta nueva era de posibilidades, V'ia Digital
Seguird poniendo los medios a tu alcance para acercarte el futuro de una manera
asequible, accesible y prdctica. Conéctate, enldzate y diviértete... tn pantalla te brindara

. 3
nuevas perspectivas’™.

Asimismo, Via Digital, igual que Canal Satélite Digital, ha reforzado

su imagen a través del patrocinio, es decir, “en el apoyo, organizaciéon o
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financiacion de eventos, iniciativas de caracter social, cultural, deportivo o
benéfico, con la intenciéon de fomentar entre el publico una buena imagen
del patrocinador, que predisponga favorablemente a los clientes potenciales
a adquirit sus productos o utilizar sus servicios™. Esta técnica de
marketing, denominada también comunicacién por la accién o sponsorship™,
permite asociar una marca o empresa con el evento que promueve. Aparte
del patrocinio de eventos deportivos, ambas plataformas han patrocinado
el estreno en salas de cine de peliculas, en las que ademas han participado
en su produccion, por lo que sus logotipos aparecen en la pantalla al inicio
de la exhibiciéon a la vez que consiguen el derecho de ser el primer operador
en emitir dichos filmes en la television de pago. Todo ello ha permitido
influir en la percepcién que se tiene de sus marcas y ha creado una

notoriedad aun mayor en la sociedad.

En cierto modo también contribuye a crear la imagen de una
empresa el trato dado por las fuerzas de venta personal —en el caso de las
plataformas sobre todo a través de sus centros de asistencia telefénica—
relacionando la marca con el buen trato y el servicio posventa dispensado a
clientes y potenciales usuarios. El vendedor personifica a la empresa y se

constituye en una referencia que interviene en la formacién de la imagen de

23 Revista de abonados de Via Digital, n® 34, octubre de 2000, p. 18.
24 Iglesias, Francisco: op. cit., p. 180.

% Dentro de la comunicacién por la acciéon podemos, ademas, diferenciar la
esponsotizacioén, mas trelacionada con eventos deportivos, y el mecenazgo, normalmente
sobre actividades benéficas y culturales. En este sentido, con la esponsorizacién se
consigue sobre todo publicidad del patrocinador, mientras que con el mecenazgo se
revaloriza su imagen empresarial.
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marca. Mas adelante nos detendremos en esta cuestion y en el trato dado

. . ., . .. 2
por los medios de comunicacién social a los operadores digitales™.

Como vemos, todas las actividades que se realizan en marketing
contribuyen a la creacién de la imagen de una empresa que le caracteriza
ante los ciudadanos. Procurar una buena imagen no es un objetivo
meramente econémico, ya que “proyectar una imagen favorable contribuye
a adquirir el prestigio necesario y el poder de influencia, que proyecta
seguridad a los clientes y posibilita alcanzar una posiciéon dominante en las

relaciones comerciales, politicas y legales™”.

Una vez expuestas las principales notas que caracterizan la imagen

empresarial de las dos plataformas espafiolas de television digital por

26 Los medios de comunicaciéon han influido bastante en la percepcion que los ciudadanos
tenemos de ambas plataformas, ofreciendo visiones muy distintas sobte un mismo tema
dependiendo de la relaciéon del medio con cada operador digital. Por ejemplo, el diatio E/
Mundo, con participaciéon accionarial en Via Digital, normalmente se ha mostrado
claramente a favor de ésta. Sirva el siguiente ejemplo. En febrero de 1998, por el problema
de la incompatibilidad de los descodificadores de las plataformas, la Comisién del Mercado
de Telecomunicaciones impuso a Canal Satélite Digital la obligacién de especificar en su
contrato que su descodificador no era compatible con el de la otra oferta. Una noticia de
ese diatio el 27 febrero (p. 31) decia con un gran titular: “La CMT impone condiciones al
contrato de Canal Satélite. Obliga a la plataforma a informar a sus abonados de que el
descodificador que utilizan no es compatible”. Y no se decia nada sobre el descodificador
de Via Digital. En cambio, el 10 de marzo de ese mismo afio (p. 28) en el mismo diario se
informaba: “Los descodificadores de las dos plataformas siguen sin ser compatibles. La
Comisién de Telecomunicaciones aprueba el modelo de contrato de los usuarios con Via
Digital”. 'Y sélo al final de la noticia decfa que en este contrato Via Digital, igual que antes
hiciera Canal Satélite Digital debfa “informar de la imposibilidad de ver la programacién de
otra plataforma con el mismo descodificador”. En este periédico también se han
publicado entrevistas a los directivos de Via Digital favoreciendo su discurso, igual que el
diario E/ Pais ha hecho con los de Canal Satélite Digital.

>

27 Medina Laverén, Mercedes: “Promocion...”; op. cit,, p. 127, en Sanchez-Tabernero,
Alfonso y otros: Estrategias de marketing.. op. cit., 1997, pp. 125-155.
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satélite, pasemos a estudiar como éstas han realizado la promocién de

abonados.
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4.2. Ofertas promocionales y promocion de abonados

omo hemos comentado anteriormente, las estrategias de

C promocién pueden buscar la consecucion de diversos
objetivos y estar dirigidas a destinatarios diferentes (como anunciantes,
audiencia y accionistas). Entendemos por promociéon “el conjunto de
acciones orientadas a fomentar el prestigio, popularidad, uso o consumo
del producto”™, es decir las actividades destinadas “a comunicar a la
clientela real o potencial las caracteristicas de un bien o servicio, con la
intenciéon de predisponer a favor de ese producto o servicio, o bien de
mover directamente a su compra o a su uso””. Por lo tanto, entre los
objetivos posibles de una estrategia de promocién se encuentran la
introduccién de nuevos productos o empresas en el mercado, el aumento
del consumo, la creacién y transmision de una buena imagen empresarial, la
atraccion de accionistas que participen en la propiedad de la sociedad o el

incentivo a los distribuidores™.

2 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: La empresa informativa, Ariel Comunicacion, 27 ed.,
Barcelona 2000, p. 249.

2 Jglesias, Francisco: op. cit., p. 171.

30 Las plataformas han realizado actividades de promocién dirigidas hacia los instaladores y
distribuidores para conseguir aumentar las ventas, aunque en algunas ocasiones estas
actuaciones han provocado conflictos de competencia. Por ejemplo, en una revista del
sector encontramos el siguiente caso: “Via Digital ejerce una competencia desleal frente al
resto de las plataformas. Un juzgado de la provincia de Madrid ha decidido suspender una
promocion dirigida a los instaladores de telecomunicaciones que lanzé recientemente Via
Digital y que, segin el juez instructor, suponia una practica de competencia desleal. Ha
sido Canal Satélite Digital quien, en su dia, presentd la demanda correspondiente. Dicha
demanda se basa en la comunicaciéon que Via Digital dirigié en septiembre pasado a los
instaladores-distribuidores oficiales de la plataforma, ofreciéndoles una promocién dirigida
a la captacion de clientes de otras televisiones de pago. Asi, Via Digital prometia una
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En relacién con la cuestion que ahora vamos a estudiar (las ofertas
promocionales y la promocién de abonados) debemos destacar, dentro de
estas estrategias, la promocién de ventas, que consiste en el conjunto de
actividades realizadas en un corto espacio de tiempo basadas en incentivos
para estimular las ventas, dirigidas a los elementos personales que se
relacionan con la empresa. Para conseguir este objetivo, se ponen en
marcha diversas acciones que pueden ser incentivos econémicos, sorteos,
regalos, juegos, devoluciones de efectivo, que se transmiten al publico a
través de diversos sistemas, como la comunicacién directa a domicilio o

mediante publicidad“.

Antes de continuar parece oportuno que nos detengamos
brevemente en una cuestion apuntada con anterioridad: la calidad del
producto. Como dijimos, ésta es indispensable para que cualquier
promociéon llegue a ser eficaz, por lo que las diversas estrategias

promocionales se apoyan en esa caracteristica, siendo “el factor de

comisién de venta a los instaladores si éstos conseguian que los abonados a otras
plataformas se abonaran a Via Digital en condiciones muy ventajosas (cuota de inscripcion
gratuita y abono gratis a sus principales canales, hasta abril del 2001, més el regalo de la
antena y de la instalacién). De este modo, con una promocién que no fue objeto de
difusién publica, sino que se realizé exclusivamente mediante una comunicacion interna de
Via Digital a sus instaladores (la mayoria de los cuales también trabajan para otras
televisiones de pago) se incité a aquellos para que rompieran los deberes de
confidencialidad que tienen contraidos con los competidores de Via Digital, especialmente
los relativos a la identidad de sus clientes. El juzgado ha considerado que ante los hechos
descritos y hasta que no sea resuelto el asunto debe adoptarse una medida cautelar de
suspension de dicha promocion bajo la responsabilidad de la empresa demandante. Via
Digital debera comunicar a los distribuidores a quienes dirigié esta promocion que ésta
queda suspendida”. (Tele Digital, n° 51, diciembre 2000, p. 18).

31 Por ejemplo, publicidad en los medios de comunicacién (pagada o por intercambio), u
otros soportes publicitarios y mediante la autopromocion en el propio medio.
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promocién por excelencia””. Por este motivo, al planificar la estrategia
global de comunicacién de la empresa se deben tener en cuenta todas las
caracteristicas del producto, es decir, no solo las fisicas sino también “el
conjunto de beneficios o satisfacciones que reporta su uso, consumo o

posesién”?,

Si el empresario no tiene en cuenta esta cuestién y, por otro lado,
las caracteristicas que se prometen no coinciden con las del producto,
puede ocurrir que, aunque la comunicacién funcione en sf misma y genere
unas ventas apreciables, se compruebe que “pasado el primer impacto” no
se haya conseguido que “el consumidor pase del factor puramente

34 . .
72" Es decit, no se creara

instrumental al de un producto visto como propio
un habito de compra, que surge cuando la experiencia anterior de adquirir
un determinado producto ha sido positiva. Asimismo, influira en la imagen

de empresa y de marca a medio plazo puesto que la lealtad del consumidor

32 Alrededor de éste, factores tan diversos como la variedad, la puntualidad, la calidad de
las imagenes, que constituyen valores de promocién de un canal de television. (Medina
Laverdén, Mercedes: “Promocion y distribucién”, p. 127, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y
otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, pp. 125-155).

33 Al comprar cualquier producto estamos adquiriendo: un producto con una serie de
atributos técnicos, un disefio, una imagen (prestigio del fabricante de la marca o del
detallista), servicios (rapidez y precision de la entrega a domicilio), otros beneficios
intangibles (prestigio social). (Bello, Laurentino; Vazquez, Rodolfo y Trespalacios, Juan A.:
op. cit., p. 267). Y todos estos detalles se deben tener en cuenta al vender el producto. Por
ejemplo, que el servicio de instalacién sea bueno. En el caso de la television digital éste es
muy lento y para subsanar este problema Via Digital lanzé una campafia de promocion,
entre el 15 de noviembre y el 31 de diciembre de 2001, basada en la instalacién del equipo
necesario en un tiempo récord, 72 horas.

3 Loépez Gregorio, Juan José: “La reivindicacion de la marca”, en Benavides Delgado, Juan

(ed.): op. cit., p. 634.
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se basa “en factores como calidad, servicio, credibilidad, confianza,

seguridad y estabilidad”™”.

Veamos ahora cémo han realizado la actividad de promocion las
plataformas espafiolas de television digital por satélite. Como hemos dicho,
la estrategia de promocién puede buscar el dar a conocer un nuevo
producto en el mercado, y con esta finalidad los dos operadores han
llevado a cabo numerosas actividades, con las que han intentado ensefiar
qué ofrece la television digital y como se usa, es decir educar e introducir
este nuevo producto que sin este paso previo seria imposible vender”. No
obstante, ninguna accién ha sido tan efectiva quizds como el
enfrentamiento surgido entre ambas plataformas en el momento de su
constitucién, que provocé que en pocos meses muchas personas
conocieran la existencia de esta nueva modalidad de televisién. Un estudio
realizado a mediados de 1997 por el operador de satélites Astra revelé que

un 89% de los espafioles ya sabia de qué se trataba la television digital’’.

De igual modo, han sido muy numerosas las actividades

promocionales basadas en incentivos econémicos destinadas a aumentar el

3 Para crear una imagen y marca de permanencia se debe trabajar en politicas de
comunicacién centradas en destacar, junto a los beneficios funcionales del producto, sus
cualidades emocionales y sus beneficios de autoexpresién/afirmacién. (Cft. Ibid., p. 633).

3 Por ejemplo, Via Digital utiliza su revista de abonados con esta finalidad, como se
estudiara mas adelante. Asimismo, también esta labor educativa la han realizado a través de
la publicidad. Por ejemplo en un triptico de Canal Satélite Digital de 1997 con veinte
paginas, se explicaba en qué consisten las ventajas de la television digital y cada uno de los
paquetes de la oferta, como se utiliza el Canal Mosaico y el servicio Guia TV, cémo es la
antena parabodlica necesaria, el terminal digital y la tarjeta de cliente, argumentando que “lo
veras todo mas facil, muy, muy facil”.

37 Cifra que en 1998 habia superado ya el 90 % también de acuerdo con los datos ofrecidos
por Astra. (Cfr. E/ Mundo, 15 de marzo de 1998, p. 30).
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consumo™. Ademas, en el caso de este sector debemos tener en cuenta que
aumentar las ventas supone cerrar fuertemente el camino a los
competidores. Cuando en septiembre de 1997 aparecié Via Digital con una
oferta de 45 canales de television por 2.500 pesetas, Canal Satélite Digital
contraatacé con una propuesta a sus abonados de Canal +, a los que les
ofreci6 la programacion digital pagando el mismo precio que por el canal
analogico, mas 1.000 pesetas por el descodificador. De este modo, la
incorporacion semanal de abonados a Canal Satélite Digital, que desde
enero oscilaba entre 4.000 y 6.000, en ese momento aumentd a mas de
22.000 abonados semanales”. Es decir, la plataforma de Sogecable ofrecié
en los primeros meses de su actividad ventajosas ofertas a los abonados de
su otra television de pago (Canal +) mientras que Via Digital comenzé con
ofertas de abono gratuito durante los dltimos meses del afo. Las acciones
basadas en incentivos econdmicos para la promocién de ventas han

buscado objetivos concretos, como: 1) fomentar el abono al servicio

3 No solo dirigidas a hogares sino también a instituciones, colegios, etc. Por ejemplo, Via
Digital ofreci6 a los centros escolares de Catalufia en 1998 suministrarles gratuitamente la
instalacion del equipo y la antena de recepcion y las cuotas del paquete bésico serfan
gratuitas durante los meses de julio, agosto y septiembre. Por otro lado hay que resaltar
que con este tipo de actividades, “se corre el peligro de que se atribuya a la marca en
promocion la imagen de que siempre se podra encontrar en oferta” (Bello, Laurentino;
Vizquez, Rodolfo y Trespalacios, Juan A.: op. cit., p. 481).

% Si en los ocho meses que mediaron entre el lanzamiento de Canal Satélite y el de Via la
primera plataforma habia alcanzado 125.000 abonados (entre instalados y en espera), esa
cifra se multiplicé por cuatro en los tres meses siguientes. Entre el 12 de septiembre y el
27 de diciembre de 1997, Canal Satélite Digital registré 375.000 nuevas solicitudes. Sélo un
9,9 % de los abonados provenia de hogares que hasta el momento no recibian television
de pago. A dia 15 de febrero de 1998, 238.486 abonados procedian de Canal Plus, otros
76.080 del anterior servicio analégico de Canal Satélite y 34.688 del exterior, sobre un total
de 350.712 hogares. (Cfr. E/ Mundo, 15 de marzo de 1998, p. 36).
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bésico™; 2) aumentar la contratacién de programas en la modalidad de pago
por vision, por lo que numerosas ofertas se han basado en los precios de
.M . .
estos espacios”; y 3) conseguir que los nuevos abonados y los clientes
antiguos contraten otras opciones de la oferta que no se encuentran en el

paquete basico®.

40 Por ejemplo, en septiembre de 1997, a través de una carta enviada a los hogares
mediante el sistema de buzoneo por el Banco Zaragozano, se ofrecia la suscripcion,
instalaciéon y todos los canales de Via Digital gratis hasta diciembre de ese afio al
suscribirse a la plataforma a través del banco. Lo mas curioso es que esa programacion era
gratis en esos meses para todo el mundo, asi que lo que regalaban era la cuota de
suscripcion. Igualmente, entre el 1 de junio y el 31 de agosto de 1999 Via Digital oftrecia la
posibilidad de abonarse en ese momento y no pagar hasta septiembre de ese afio (no
inclufa la cuota de inscripcién ni el pago de la cuota mensual del alquiler del
descodificador) y a partir de ese momento el cliente quedaba abonado a todas aquellas
opciones que hubiera contratado. Asimismo, fomentd el abono a las plataformas el que en
2001 éstas se comprometieran a devolver todo el dinero si el cliente no estaba satisfecho
(Canal Satélite Digital sélo devolvia la cantidad correspondiente al precio del alta a su
oferta).

#“Estos son algunos ejemplos: Canal Satélite Digital cobraba, en noviembre de 1997, 995
pesetas por los partidos de fatbol de Primera Divisioén, en cambio, Via Digital retransmitia
los mismos encuentros pero sus clientes disfrutaban de un bono gratuito que cubsia cinco
de estos partidos. Asimismo, han realizado ofertas especiales en funcién del consumo de
programas en esta modalidad. Es el caso de Via Digital que en enero de 2000, ofrecia por
la compra de cinco partidos una pelicula gratis, y viceversa. Y ademas han fijado para el
mismo producto precios alternativos en funcién de la antigliedad del cliente
(discriminacion temporal). Por ejemplo, Via Digital ofrecié en el afio 2000, al contratar la
opci6én Via Total un 20 % de descuento en el primer partido consumido cada jornada en
los partidos de la temporada a los clientes con mas de un afio de antigiiedad (para los que
no cumplian ese requisito el descuento era del 10 %).

42 Via Digital ha fomentado esta clase de abono. Por ejemplo entre el 15 noviembre y el de
31 diciembre de 2000, ofrecié un afio gratis los canales: UEFA, cine, ferias taurinas,
servicios interactivos; y si el cliente se abonaba a la opcion Supervia o Via Total verfa de
forma gratuita Premiére durante 12 meses. Hay que detenerse en esta promociéon porque
se acompaflé de una novedad: se vendia el acceso a la plataforma en una caja. La caja es
una forma de comprar un derecho, pero tiene la ventaja de que se ve como algo fisico,
cercano en tiendas y grandes almacenes y que se podia regalar. Esta campafia se inici en la
Navidad del afio 2000 y se apoy6 con publicidad en television y en grandes almacenes
fundamentalmente.
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Asimismo, para la promocién de abonados y las estrategias de
promocién en general, ambas plataformas han realizado otras acciones,
como juegos y sorteos, y se han apoyado en diversos medios, entre los que

cabe destacar:

a) La revista de los clientes que, como estudiaremos mas adelante,

permite el contacto permanente con los abonados.

b) Los centros de atencién telefénica, los cuales, como
anteriormente comentamos, no sélo ofrecen servicios posventa
sino que también son un instrumento importante en la

promocién de ventas y el marketing directo®.

¢) Los equipos de venta personal; por ejemplo, Via Digital utiliza
este sistema cuando una comunidad de vecinos instala una
antena colectiva. A los vecinos se les envia una carta
comunicandoles qué dfas les visitaran con el fin de informarles
de los servicios comercializados y se les ofrece la oportunidad
de darse de alta en ese momento. Ademis, a esto se unen

diversos incentivos: por ejemplo, en junio de 1998 a los clientes

“En el caso de Via Digital el Centro de Atencién al Cliente, estd formado por un equipo
de profesionales especializados en diferentes areas, como altas, primera atencién o soporte
técnico, por ejemplo. En Canal Satélite Digital este servicio es ofrecido por la sociedad
Centro de Atencion Telefonica, S.A. (CATSA) una compafifa propiedad 100 % del grupo
Sogecable, cuya actividad consiste en la prestacién de servicios telefénicos y telemarketing,
y cuyo comienzo de actividades se remonta a 1990. Esta sociedad nacié para dar servicio
telefénico a los abonados a Canal + aunque después ha mantenido un importante
desarrollo exterior en el area del marketing directo (en el afio 2000 se encontraba en el
tercer puesto del ranking de empresas de telemarketing de Espafia). Se trata por lo tanto
de una compafifa de servicios de marketing directo y sistemas de informacién, que presta
su servicio a las empresas del grupo Sogecable y también a clientes externos. (Cfr. Informe

Anual Sogecable 2000, p. 45).
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d)

que se suscribiesen de este modo se les regalaban cinco peliculas
de pago por visién, cinco partidos de futbol (u otro evento

deportivo) y una bolsa de viaje.
La publicidad de la programacion en prensa y revistas.

Las Guias Electronicas de Programacion (EPG), utilizadas
estratégicamente para llevar al cliente a través de ellas a los
canales de pago. Son instrumentos imprescindibles para los
responsables de marketing y comunicacion, al constituirse en un
entorno “en el que ilustrar mejor los programas y hacer llegar

con eficacia la promocioén de la propia emision”*,

Las paginas web de las plataformas, que son dutiles para la
transmision tanto de las ofertas promocionales como de la
imagen de marca. La pagina de Via Digital (www.viadigital.net),
ofrece informacién actualizada sobre la plataforma (como las
ofertas existentes), la programacién de los canales, un buzén de
sugerencias y /nks con proveedores de contenidos, accionistas,
companias audiovisuales, archivos fotograficos, bolsas de
trabajo, prensa nacional e internacional e informaciéon bursatil,

entre otros. La pagina de Canal Satélite Digital esta ubicada en

# Villagrasa Sebastian, José Marfa: “Contenidos tematicos en la oferta digital”, p. 169, en
VV.AA. Ente Publico RTVV: Hacia un nuevo concepto de television, Valencia 1997, pp. 167-
174. Es mas, Via Digital denomina “promocanales” a dos canales de informacién sobre su
programacion, el canal Mosaico (que muestra en forma de mosaico la programacién que
en ese momento se emite en el paquete basico y la pantalla central del mosaico pasa
imagenes de las peliculas y acontecimientos de Palco) y el canal que en una pantalla
completa se ocupa de la promocién, canal a canal, de la oferta global de la plataforma.
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la plataforma de Internet Plus.es, de la que hablaremos en otro

momento.

2) La informacién que aparece sobre los canales de las plataformas
y las sociedades que las gestionan, en los medios de
comunicacién social, que en muchos casos estan relacionados

en términos de capital con alguno de los operadores digitales.
h) La presencia en revistas profesionales.

1) Los clubes de abonados, con los que ademas de obtener el
derecho para la explotacién comercial de una importante base
de datos permite a la plataforma transmitir a sus clientes el valor

de la participacion e incrementar su fidelidad.
i) Los premios, que les dotan de prestigio®.
k) Y, por ultimo, la publicidad promocional.

Podemos entender por publicidad promocional la “comunicacién
basada en informaciones de caricter persuasivo y con intencionalidad
econémica o comercial, que buscan predisponer a la clientela real o

potencial a favor de determinado producto o servicio”*

. Una estrategia
publicitaria puede responder a distintas estrategias de marketing y, en
general, los objetivos que busca son: dar a conocer la existencia de un

producto, sus caracteristicas o modo de utilizarse; crear un sentimiento

# Por ejemplo, la Academia de las Ciencias, las Artes y la Television incluyé en el afio
2001 por primera vez entre sus premios la categorfa de “Mejor Canal Tematico”. Entre
mas de 30 candidaturas, quedaron finalistas en esta categorfa dos canales de Canal Satélite
Digital (Documania y CNN +) y uno comercializado por Via Digital (Canal 24 Horas de
TVE).
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positivo hacia un producto, una marca, una empresa o modificar actitudes y

opiniones; y provocar una actuacion.

Las plataformas han realizado enormes desembolsos econémicos
para esta clase de actividad. En 1997, Sogecable ocupé el primer lugar del
ranking de inversién publicitaria del sector de radio y television, con 2.866
millones de pesetas y Distribuidora de Television Digital se situd en tercer
lugar con mas de 1.700 millones de pesetas, cuya aplicacion se concentro en
los tltimos seis meses'’. Sin embargo, en 1999 Via Digital se constituyé en
el primer anunciante del sector, seguido de Canal Satélite Digital aunque

con una inversién muy inferior™®.

Cuadro 4.1. Inversién publicitatia del sector de radio y television en 1999
(en millones de pesetas)

Total % TV Diarios Revistas Suplementos Radio Cine Exter.

18773 4 7.165 8.239 953 433 1.081 208 695

En 1999 en el ranking de inversiéon publicitaria por sectores el sector de radio y
television, se situd en el puesto nimero 10 con 11 anunciantes.

Inversién media por anunciante: 1.706,6 millones de pesetas.

Primer anunciante: Via Digital, con un 24,7 % sobre el sector.

Fuente: Infoadex

46 Jglesias, Francisco: op. cit., p. 176.

47 Roca, José Miguel: op.cit., en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, ].M* (ed.):
op. cit., p. 115.

48 Cfr. IPMARK, n° 544, 1-15 junio 2000, p. 96.
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Cuadro 4.2. Cifra de inversion publicitaria de Via Digital en 1999
(millones de pesetas)
Ranking o
1999 1998 1999 1998 Variaciéon %
24 55 4,646 1.899 144,7

Cuadro 4.3. Cifra de inversion publicitaria de Canal Satélite Digital en 1999
(millones de pesetas)

Ranking o
1999 1998 1999 1998 Variaciéon %

42 129 2.580 898 187,3

Cuadro 4.4. Distribucion por medios de la inversion en 1999
(millones de pesetas)

Ranking Anunciante Total Total Variacién
Sector  General 1999 1998 o

1 24 Via Digital ~ 4.646 1.899 1447

2 42 CSD 2.580 898 187,3

TV  Diaris Revistas Suplem. Radio Cine  Exter.

Via Digital 1.555  2.499 130 159 208 38 58
CSD

1.074 960 176 54 79 31 205

*El tercer anunciante del sector en este aflo fue Sogecable (nimero 57 en el
ranking general)
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Como vemos, no toda la inversion publicitaria ha estado destinada a
las campafias en los medios de comunicacién, sino que éstas se han
apoyado y complementado frecuentemente con otros instrumentos
publicitarios, sobre todo de tripticos. Asimismo, encontramos casos
curiosos, por ejemplo la publicidad en 1999 de Via Digital en el reverso de
billetes de avién. Los mensajes publicitarios han sido utilizados para
explicar promociones, para resaltar las cualidades de la programacion® o
aspectos concretos de la empresa® (buscando atraer no sélo a nuevos

abonados sino también a socios y accionistas) y para incentivar a los

# Los esloganes utilizados en las campafias han sido diversos, pero casi siempre han hecho
referencia a las nuevas posibilidades de la television digital o a los valores que han deseado
transmitir. Los mas utilizados por Canal Satélite Digital han sido: “Canal + Digital se adapta
mds a tu ritmo de vida”, “Conoce hoy la television del futuro. La television inteligente”, “Toma el mando
de tu diversion”, “Tii veras”, “Ahora veras”, “Libera tu tiempo”, “La mejor television digital”. Los de
Via Digital han sido: “La television personal” e “Imagina otra Via”.

50 Por ejemplo, en una pagina de publicidad de Via Digital en el diario ABC (28-9-97, p. 9),
se decfa: “Un éxito elevado al cubo. Seguro que pocos de nuestros abonados saben que
forman parte de un récord: 75.000 abonados en sélo 10 dias. Algo sin precedentes en la
historia de la televisién”. Como hemos dicho, también algunos mensajes publicitarios han
buscado atraer a socios de la empresa. Es el caso de un anuncio en E/ Pais (12-6-1999, p.
27), relacionado con la salida a bolsa de Sogecable en el que se lefa: “1.680.000 hogares con
Canal + y 700.000 con Canal Satélite Digital disfrutan ya del mejor cine en exclusiva. Muy
pronto podra formar parte de la Television del futuro. Ahora disfrutan de una television
de calidad en exclusiva. La television capaz de ofrecerle el mejor cine internacional, gracias
a los acuerdos con los estudios mas importantes de Hollywood, con més de 255.000
millones comprometidos en derechos de programacion. La television que apuesta de una
forma mas decidida por el cine espafiol. Si hoy hemos conseguido todo esto ¢se imagina
todo lo que podemos conseguir en el futuror. Ahora, también usted puede entrar en
accién. Ya puede invertir en la television de pago con mds abonados. Un liderazgo con
presente y futuro. Sogecable. Visiéon de futuro”. Segun el anuncio los puntos fuertes de la
sociedad eran el alto nimero de hogares abonados, la produccién cinematografica, la
exclusividad de derechos de eventos deportivos, los acuerdos con las principales
productoras cinematograficas de Hollywood y el respaldo de grandes accionistas.
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instaladores, distribuidores y fabricantes de equiposSl. Por otro lado, en
ocasiones la publicidad de las plataformas sélo se ha centrado en
determinados canales de sus ofertas (aunque la mayoria de estos anuncios
son contratados por las empresas productoras de los canales tematicos) y

. 21: 52
otras veces ha estado relacionada con los operadores de satélites™.

Asimismo, las plataformas de television digital por satélite y sus
canales son utilizados como soporte publicitario para los productos de
otras empresas. Veamos a continuacion como han realizado la actividad de
promocién de publicidad y las nuevas modalidades publicitarias que surgen

de las posibilidades técnicas de estos operadores.

51 En este sentido, en la revista Cable Satélite TV Enropa (n° 121, febrero 1998) se publicé el
siguiente anuncio de Astra en el que aparecia ademas el logotipo de Canal Satélite Digital:
“Todo un universo de posibilidades en la 6rbita de su negocio. Y dentro de este universo,
su negocio tiene mucho que ver, porque la oferta digital de Astra va a generar una mayor
demanda de instalaciones y equipos adicionales. Con ASTRA su negocio entrara en la
orbita del éxito”.

52 Es el caso de una pagina de publicidad de Hispasat en la que aparecia el logotipo de Via
Digital y que decfa: “El acceso mas facil a la TV Digital. Nuestros satélites ofrecen las
mejores prestaciones para la implantacion de la television digital en Espafia. Permiten
recibit en toda la geografia espafiola la gran oferta de canales de Via Digital, con las
antenas mas pequefias. Permiten disfrutar de las ventajas de un sistema de satélites
disefiado para atender prioritariamente las necesidades del mercado audiovisual espafiol”.
(Cable Satélite TV Europa, n°® 121, febrero 1998, p. 9).
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4.3. Promocion de publicidad y nuevas modalidades
publicitarias

nteriormente apuntamos algunas de las principales

A repercusiones de la television digital sobre la publicidad.

Una de las mas importantes conclusiones a las que llegamos entonces fue
que actualmente se ha desmentido “el mito de una sustituciéon pura y
simple de la financiacién publicitaria por el todo pago del cliente”, puesto
que lo que se ha producido ha sido “una nueva combinacién entre ambas
formas de financiacién, con una creciente adecuacioén de la publicidad a los
mercados hipersegmentados”. No obstante, la publicidad es un ingreso
complementario para los canales de television digital™, mientras que el
principal son las cuotas (fijas o variables) de los abonados. Este tipo de
financiacién condiciona el uso de nuevas formas de publicidad, puesto que
la convencional podria provocar no sélo el rechazo de ésta sino también
del abono a las plataformas. De este modo, la publicidad en las televisiones
digitales no se basa en el anuncio tradicional sino que, como estudiaremos a

continuacion, se integra en los nuevos canales.

Antes de la implantaciéon del sistema televisivo digital en nuestro
pais, el sector publicitario habia experimentado un importante cambio
debido a la aparicién de las televisiones privadas y autonémicas. Mientras

existié una television en monopolio “la publicidad dependié mas de las

53 Bustamante, Enrique: “La television digital: referencias bdsicas”, p. 31, en Bustamante,
Enrique y Alvarez Monzoncillo, José Marfa (ed.): op. cit., pp. 21-32.

5% Las tarifas publicitarias de Canal Satélite Digital y Via Digital pueden consultarse en
www.publitarifa.com
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exigencias de explotaciéon impuestas por el medio que por la propia logica
estratégica publicitaria™, y las tarifas —bastante elevadas—, se establecian en
funcién de los intereses del operador y no de su eficacia publicitaria.
Posteriormente, con la ruptura del monopolio de TVE, las reglas fueron
diferentes. Debido a la aparicion de gran diversidad de espacios y de costes,
numerosos anunciantes pudieron estar presentes en este mercado por
primera vez (anteriormente so6lo podfan soportar el coste de los espacios las
grandes marcas), a la vez que se desestabiliz6 la audiencia y, por tanto, su
rentabilidad en términos publicitarios. Desde entonces, las decisiones en
este mercado se guiaron fundamentalmente por criterios cuantitativos, de
tal forma que “las tarifas publicitarias se establecieron segun el razing de los
programas”S(’. Sin embargo, a la vez que el mercado de la television privada
y el mercado publicitario se consolidaron, comenzaron a tenerse en cuenta,
para la fijacién del precio de las tarifas, ciertos criterios cualitativos como
los rasgos sociodemograficos de la audiencia o la calidad y creatividad de

los programas emitidos”’.

En aquellos afios (principios de la década de los 90 del siglo XX)
existfan entre los publicitarios dos temores propiciados por el cambio que
se estaba produciendo. Por un lado, temian que el mercado televisual se

fragmentase excesivamente y dejase de ser atractivo para los anunciantes,

55 Alvarez Monzoncillo, J.M™: op. cit., p. 44.

% Medina Laver6on, Mercedes: “Gestion publicitaria”, p. 171, en Sanchez-Tabernero,
Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, pp. 157-191.

57 De este modo, canales como La 2 y Canal +, donde los aspectos cuantitativos no
constitufan el unico elemento de decisién, fueron valorados positivamente por los
anunciantes. Los abonados de Canal + presentaban un perfil muy definido y que era
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debido a que una de las grandes ventajas de la television convencional
como instrumento publicitario es el impacto que puede provocar en una
gran audiencia, por lo que tiene un poder mas cuantitativo que cualitativo™.
Por otro lado, ante la llegada de la television de pago pensaron que su
actividad en el sector podria llegar a desaparecer, ya que “si la cultura de
masas se sigue planteando como una prestaciéon subvencionada o gratuita,
la publicidad no tiene mas remedio que seguir cooperando, pero si se
entiende como un servicio que hay que pagar, no creo que el contribuyente

»Y A todo esto habia

esté muy dispuesto a pagar para comprar anuncios
que unir una verdadera revolucién en el consumo, ya que el consumidor
dejaba de sentirse como miembro de un grupo de iguales y queria ser

tratado como un individuo totalmente diferente.

Como vemos, con la implantacion de la television digital estas dos
posibles tendencias del mercado —la creciente fragmentaciéon de las
audiencias y la implantaciéon de la television de pago— se han hecho
realidad, pero gracias a la imaginacion de los profesionales del sector
publicitario, que han ideado nuevas férmulas para superar estas dificultades,
y las posibilidades técnicas que ofrece el sistema digital, este cambio no ha

sido tan traumatico para el sector como entonces se podia imaginar.

conocido por los anunciantes, por lo que satisfacer sus gustos y dirigir la publicidad hacia
su consumo resultaba mas facil que en los demads canales. (Cftr. Ibid, pp. 171 y 184).

8 Esta demostrado que no percibimos mas que un 10 % de los mensajes de los anuncios
televisivos a los que cada uno estamos expuestos y de ellos s6lo recordamos otro 10 %.
De esta forma, sélo uno o dos spo#s de cada cien tienen alguna posibilidad de ejetcer cierta
influencia sobre nosotros.

% Gonzalez Martin, Juan Antonio: “El sistema publicitario espafiol”, p. 67, en drea Sinco,
Revista de comunicacién audiovisual y publicitaria, Madrid, n°® 3 febrero 1994, pp. 48-77.
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El comportamiento de la audiencia de la nueva television digital no
cambia sustancialmente, aunque al ser ésta la que mas acusadamente
financia los canales, la publicidad (que puede resultar mas eficaz en este
sistema) debera acercarse al cliente de modo diferente a como lo hace en la
television convencional. El éxito de la television de pago en buena parte se
basa en la ausencia o menor presencia de spofs en sus emisiones, por lo que
la publicidad dirigida a estos medios no puede “ahuyentar” a los abonados,
tarea complicada para las empresas de television que deben servir a dos
clientes con intereses mas bien contrapuestos. Como hemos comentado,
un motivo fundamental, al menos inicialmente, para que un usuario se
abone a una televisiéon de pago es recibir menos anuncios, debido a la gran
tasa de saturacion publicitaria que sufre la television en Espafia y que
supone una gran amenaza para su futuro. Esta saturacion “dificulta la
notoriedad de las marcas y dafia la imagen de la publicidad en el escenario
de los medios y de la opinién publica” pero, sobre todo, “produce
cansancio en los espectadores y los hace mas escépticos ante los mensajes
de comunicacién comercial persuasiva que reciben””. Como se observa en
el siguiente cuadro, el sector televisual espafol presenta un mayor nivel de

saturacion publicitaria que los demas paises europeos.

O VV.AA.: E/ futuro de la television en Espasia. Andlisis prospectivo 2000-2005, Arthur Andersen
y Universidad de Navarra, Pamplona 2000, p. 204.
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Cuadro 4.5. Numero medio de spots por bloque publicitario
en varios mercados europeos (1999)

Media de Europa 8,8
Espana 14,1
Alemania 12,9
Francia 9.5
Italia 8,1
Holanda 8,1
Suecia 7,4
Reino Unido 6,6

Fuente: Media & Marketing Europe, Diciembre 1999

El espectador esta cansado hasta tal punto de esta invasion de la
publicidad en los espacios televisivos, que las propias televisiones
generalistas han tomado alguna medida (sin dejar de lado al anunciante)
para suavizar el problema y atraer a esa audiencia disconforme con la
situacién®. Por tanto, la publicidad en los nuevos medios debe procurar,
ademas de aportar un beneficio adicional, no saturar al usuario, es decir: no

molestarlo.

La publicidad en la nueva televisiéon conseguira la adecuacion exacta
entre producto, campana y zarget al que se dirige, con unos mensajes casi

“hechos a la medida” de segmentos muy concretos. En cualquier caso,

o La television autonémica catalana TV3 comenzé a ofrecer en marzo de 1999 una
pelicula a la semana sin cortes publicitarios. El proyecto, pionero en su género, fue posible
gracias al acuerdo con un anunciante que patrocina todo el pase de la pelicula. Esta
iniciativa ha sido seguida por otras televisiones autonémicas, como la television gallega
TVG que emite desde mayo de ese afio una pelicula semanal sin anuncios, también gracias
a una marca patrocinadora. Se trata desde luego de una iniciativa interesante para todos:
telespectadores, patrocinadores y canales. (Cfr. Revista ATR, Agrupacién de
Telespectadores y Radioyentes, n® 97, julio-agosto 1999, p. 6).
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seguira siendo la television convencional el motor de las grandes
audiencias, de los anunciantes y de la creacién de marcas, y el soporte mas
rentable para servicios o productos de gran consumo. No obstante, la
publicidad convencional, excelente para el conocimiento de marcas, cada
vez tiene mas dificultades para conectar con el consumidor, debido a que es
unidireccional y sus mensajes generalistas se dirigen a publicos muy
heterogéneos que no siempre alcanzan a las personas adecuadas. En
cambio, con los canales tematicos, la comunicaciéon publicitaria es de “uno
a un grupo”, por lo que esta mas cualificada que en la convencional y para

el usuario se plantea en términos de informacién y valor afiadido.

De este modo, el valor del contacto en un medio que pagamos y en
el que buscamos la publicidad (la decisién de compra es por tanto muy alta)
es muy elevado. Con la television generalista, los anunciantes estan
acostumbrados a comprar impactos, sin embargo, la nueva television no
ofrece audiencias espectaculares pero resulta mucho mas eficaz. De este
cambio surge la necesidad de crear nuevas medidas con que valorar la
eficacia publicitaria, que aporten mas datos sobre la audiencia de un

: 2
anuncio y no solamente los GRPs®.

92 Los GRPs, Gruss Rating Points, que dependen del share de audiencia, consisten en la suma
agregada de impactos individuales logrados por una determinada selecciéon de soportes
publicitarios, expresada en porcentaje sobre el total de individuos que componen la
audiencia. En publicidad, el nimero de GRPs logrados equivale a la suma agregada total
de ratings de todos los programas que sirven de soporte publicitario del anuncio en
cuestion. (Cfr. Medina Laverdn, Mercedes: “Gestién publicitaria”, en Sanchez Tabernero,
Alfonso y otros: Estrategias de marketing...op. cit., 1997, p. 179). La television multicanal
convierte la publicidad en un arma de eficacia directa. Del GRP, que mide el nimero de
personas que han visto un anuncio, se pasa al QRP (Quality Rating Point), porque todos los
espectadores que han visto el anuncio estin potencialmente interesados en consumirlo.
Por ejemplo, la mayoria de los espectadores de un canal de caza y pesca son consumidores
potenciales de cafias de pescar y escopetas, y ademas, esta publicidad no sera percibida



282 Capitulo IV

Como hemos dicho, las televisiones de pago han creado para el
anunciante nuevas oportunidades de negocio destinadas a fargers muy
segmentados. La excesiva fragmentacion de la audiencia deja de ser algo
negativo desde el momento en que, agrupada en canales por intereses
comunes y especializacion del consumo, la publicidad, aunque alcance
menos audiencia, puede ser mas eficaz que dirigiéndose a grupos masivos y
heterogéneos de espectadores. Ademas, para la publicidad no es indiferente
el perfil del publico, que habitualmente en la television de pago es el de
mayor poder adquisitivo®, lo cual permite obtener mas recursos en funcién

de su perfil.

Otra potencialidad de los nuevos medios es que tienen la capacidad
de ofrecer distintos tipos de escenarios precisamente segin los contenidos
de sus canales y clases de audiencias. Es decir, el publicitario puede realizar
una planificacion de medios mas ajustada a cada situacién, incluso dentro
de la television digital puede dirigirse a distintos canales con el mismo
producto segun el objetivo que pretenda alcanzar. Si desea llegar a una
audiencia con un perfil global y generalizado, normalmente la publicidad se
dirige a medios de gran cobertura y espacios que tengan la maxima
audiencia. En el caso de la television digital puede insertar publicidad en los
sitios que ofrecen informacién generalista o bien en aquellos que ofrecen

servicios de interés general. En cambio, si tiene un target claramente

como una interrupcién comercial, sino como un plus de informacién. Si uno quiere
pescar, es bueno que le digan qué marcas hay en el mercado. Un concepto de publicidad
que hara al consumidor mds exigente y cambiard la filosoffa de los anunciantes: tienen que
vender a un grupo de expertos.

63 Ademas, en el mapa de implantaciéon de la television digital resalta el peso de un perfil
urbano, principalmente en Madrid y Barcelona.
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identificado para una campafia, debe buscar los canales especializados en
las areas de interés de su target para insertarla. Asimismo, si lo que desea es
obtener una respuesta de su audiencia a la accién publicitaria también
podra logratlo, gracias a las posibilidades de la tecnologia, al insertar sus

. .o . . . 64
acciones en los servicios interactivos .

Por lo tanto, el anunciante ira a la busqueda de los modelos
televisivos mas rentables para cada actividad, pudiendo buscar y alcanzar
perfiles mas definidos y mejorar asi la distribucion de la ocupacion
publicitaria. De este modo, como ya dijimos, seguira habiendo un escenario
masivo que buscara la generaciéon de marca y otros escenarios mas
reducidos, mas caros, mas selectivos, en los que la publicidad buscara
principalmente la generacién de un comportamiento. Con la nueva
publicidad se consigue “la creacién de relaciones mas estrechas con el
consumidor final, un conocimiento mucho mas exacto de sus demandas y
comportamientos, y la posibilidad de estimular en €l reacciones mas activas

9565

y una mayor implicacion™”.

Las nuevas tecnologias permiten una publicidad personalizada, con
una comunicacién cada vez mas directa, que aporta informaciéon sobre el
producto. Asimismo, en la nueva television se facilita el recuerdo de las
marcas y se evita la confusién al no existir saturacion publicitaria. No
obstante, presenta fundamentalmente dos problemas para los publicitarios

y son que, por un lado, estos tendran que ir a buscar a su audiencia y, por

4 Jgualmente, a través de los servicios interactivos se pueden realizar otras acciones de
marketing directo como la venta de productos.
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otro, la dificultad en la homologacién de los sistemas de mediciéon de
audiencia®. En este sentido, podemos afirmar que el crecimiento de la
publicidad en las modalidades de la television digital se vera favorecido por
la mejora de los sistemas de medicién de audiencias de sus programaciones,
a la vez que las plataformas deberan suministrar informaciéon sobre su
audiencia, ya que no pueden seguir vendiendo solamente GRPs a los

: 67
anunclantes .

Las plataformas tienen que venderse como soporte publicitario. Se
trata de la promocién de publicidad a través de la cual se intenta activar la
demanda de espacios publicitarios. La promocién de publicidad “engloba el
conjunto de actividades orientadas a fomentar el prestigio, la popularidad
[...] con el propdsito de incrementar, cuantitativa y cualitativamente, su
valor como medio publicitario”()g. Para esta promocion se utilizan diversos

medios. En este sentido, por ejemplo, Via Digital el 19 de noviembre de

% Bustamante, Enrique: “Contenidos de la televisién digital: riesgos y posibilidades”, p.
216, en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, J.M®. (ed.): op. cit., pp. 207-223.

% Plana Pujol, Juan Ramén: “Los anunciantes y las nuevas ofertas televisivas”, p. 325,
Benavides Delgado, Juan (ed.): op. cit., pp. 317-325.

7 Por este motivo, algunos canales han comenzado a realizar estudios de audiencia. Es el
caso del canal AXN que se encuentra dentro de la oferta de Canal Satélite Digital. “Para
gestionar adecuadamente el gran potencial de explotacién publicitaria del canal, AXN se
halla plenamente involucrado en el desarrollo y puesta en marcha del primer panel de
audiencia sobtre canales de Canal Satélite Digital. Este panel, sobre una base de 2.000
panelistas y con resultados de periodicidad mensual, constituird a corto plazo una
herramienta clave para complementar los datos de audiencia y consumo de TV digital
proporcionados por EGM y Sofres” (Sazélite T1/, n° 142 noviembre 99, p. 6).

%8 Jglesias, Francisco: op, cit., p. 191.
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1998 hizo una presentaciéon para publicitarios de los nuevos servicios de

publicidad”.

Muchas de las nuevas modalidades de publicidad son servicios y
aplicaciones relacionados con la programacién (como la publicidad
sincronizada) y, en ocasiones, se trata de servicios de intermediacién
(telecompra). En cualquier caso, nos estamos refiriendo a publicidad
interactiva, por lo tanto a servicios de comunicacién interactiva, que
pueden presentar, entre otras, las siguientes foérmulas de acciones de

comunicacion’™:

% De esa presentacion se hicieron eco algunos medios de comunicacion. Véase el siguiente
caso: “Via Digital ofrecera a partir de enero de 1999, publicidad y patrocinio en algunos
canales de pago, de tal forma que el abonado que acepte ver esos programas con mensajes
comerciales no tendra que pagar por la utilizacién de los mismos. Ademas el paquete de
servicios interactivos contemplan el micromarketing que permitird el envio de mensajes
individualizados y la publicidad sincronizada, con la que el espectador podra acceder a
informacion relativa a los contenidos del programa que se esta viendo en un momento
determinado e interactuar con ella. Incluira el bartering, una modalidad publicitaria para
relacionar una marca con el contenido de un programa o de un canal entero. El acceso a
estos servicios sera voluntario”. (Cfr. La Vanguardia, 20 noviembre de 1998, p. 12).

70 Pedro Pérez, presidente de Via Digital, “La programacion de las plataformas digitales:
los contenidos de Via Digital”, Curso “Nuevas televisiones, nuevos conceptos” (16-20
noviembre 1998), Ciclo de Otofio de Comunicacién de la U.C.M., 16 de noviembre de
1998.
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- Micromarketing: el anunciante puede enviar a sus clientes
mensajes especificos que sélo seran recibidos por ellos, lo que
les permite acceder a servicios personalizados’.

- Patrocinio activo: el espectador elige ver publicidad a cambio
de ventajas directas, como descuentos en la modalidad de pago
por vision.

- Publicidad sincronizada: la publicidad se muestra cuando el
publico esta predispuesto a verla, demandarla y responder a
ella. Las aplicaciones de publicidad sincronizada “permiten
insertar en pantalla un icono en un momento determinado de
la programacion, incluso durante la emisiéon de un determinado
anuncio; si el usuario pulsa la tecla zalidar de su mando a
distancia, la aplicacién interactiva correspondiente puede

suministrar informacion adicional o incluso saltar a otras

9572
>

aplicaciones como pueden ser la telebanca o telecompra™”, o

por ejemplo, realizar pruebas virtuales del producto.

7' Hay un nuevo protagonismo del Marketing ditecto basiandose en los propios objetivos
del marketing —la segmentacion— y el paradigma comunicativo —la retroalimentacién—,
cuyo desideratum serfa la interactividad y cuya finalidad serfa la fidelizacién. A su favor
juegan las nuevas tecnologfas. El marketing directo es “un sistema interactivo de marketing
que utiliza uno o vatrios medios publicitatios para obtener una respuesta medible y/o una
transaccién en un determinado lugar. Su requisito fundamental es la existencia de una base
de datos. Su objetivo es dirigirse a cada cliente de forma individual. Al ofertar bienes y
servicios de gran interés para cada cliente individual, se fomenta una relacién continuada”.
(Cft. Bello, Laurentino; Vazquez, Rodolfo; y Trespalacios, Juan A.:op. cit.). La televisién
interactiva ofrece un gran potencial de uso del marketing directo, como la compra directa
en los servicios interactivos o semi-interactivos.

72 Gonzalez Berbés, Emilio: “Servicios interactivos para la television digital”, p. 239, en
Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, ].M? (ed): op. cit., pp. 233-243.
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- Investigacion on line: la nueva television permitira medir la
respuesta a un mensaje publicitario, al lanzamiento de un
nuevo producto o a cualquier otra iniciativa de marketing.

- Bartering: la presencia de marca. Permite relacionar una marca
con el contenido de un programa determinado o un canal
completon, segun los intereses de su publico y de su plan de
marketing.

- Marketing integrado: se utiliza la television para integrar

distintos objetivos de marketing.

Canal Satélite Digital inauguré el 29 de junio de 1998 nuevos
servicios interactivos entre los que se encontraban servicios de publicidad
interactiva. Un anuncio de Renault Clio estrené esta nueva forma de hacer
publicidad que la plataforma comenzé a ofrecer a todos los anunciantes a
partir de septiembre de ese afio. Via Digital los estren6 en diciembre de
1999 con la emisién de las nuevas campanas de Nescafé y del Chrysler

Neon™. El anuncio interactivo de Nescafé contaba con un pequefio juego

73 Es por ejemplo el caso del canal tematico Natura que comercializa Via Digital y que esta
producido por la empresa Gas Natural.

7 En la revista de sus abonados aparecié entonces el siguiente texto: “Descubre la
publicidad del siglo XXI. Con su puesta en marcha el espectador puede recibir mensajes
especificos y solicitar mas informacion a través de la pantalla. A cambio, obtendra ventajas
adicionales. Es el propio usuario de Via Digital quien decide si quiere acceder a una
publicidad determinada, responder a ella y participar en las distintas promociones
utilizando simplemente su mando a distancia. Los spots interactivos suponen un
complemento a las férmulas convencionales de publicidad en televisién y una herramienta
que se convertird en indispensable en las acciones de marketing individualizado, ya que,
por primera vez, los espectadores seran los que elijan si desean recibir publicidad y
responder a ella. Via Digital inaugura asi la tendencia que, sin duda, marcard la publicidad
del nuevo milenio: nuevas férmulas en las que el espectador podra elegir, interactuar y
disfrutar con los anuncios”. En si es todo una promocién de publicidad, ademas de las
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de memorizaciéon con el que se pretendia acercar la campafia Open Up a sus
consumidores, ofreciéndoles la posibilidad de ganar un premio. En la
campafia del Chrysler Neon, tras el pase del anuncio convencional del
coche, aparecia en pantalla un mensaje animando a pulsar el boton Select del
mando a distancia. De ese modo, se podia asistir al spoz interactivo, que
permitia la “navegacion” a través de varias pantallas que ofrecfan
informacién completa sobre el equipamiento del coche, sus distintas
versiones y precios. Ademas era posible solicitar a través del mando una
prueba del coche, pedir el envio a casa del catalogo del producto o

participar en un juego interactivo que ofrecia distintos premios.

Otro ejemplo de nueva modalidad publicitaria lo protagonizé la
empresa productora de canales tematicos Multicanal y la compafiia de
distribucién de productos infantiles Toys "R” Us que se unieron, en una
térmula partner, para poner en marcha una promocion dirigida a los nifios
espafioles y portugueses. La promocion, realizada a través de Canal Panda
en Via Digital, permitié a los nifios ganar premios presentando en las
tiendas Toys 'R'Us un dibujo de un personaje del citado canal infantil.
Estas dos empresas entendieron que “las actividades conjuntas entre un
medio de comunicacién dirigido a un perfil determinado y una compafiia
que comercializa sus productos en ese mismo target es el futuro de la

comunicacion””,

paginas de anuncios de estos dos productos insertados en varios nimeros. (Cfr. Revista
abonados 7z Digital n° 26, enero 2000, p. 118).

75 Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 172, julio-agosto de 1998, p. 12. Esta promocion se
realiz6 entre el 1 de septiembre y el 15 de octubre de ese afio.
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En resumen, la publicidad comienza a ser una forma de
comunicacién comercial integrada de la programacion, que se dirige a un
consumidor que accede libremente a esos mensajes comerciales, siempre
que le ofrezcan un servicio, informacién de interés o si le ahorran un coste
(de tiempo o dinero). La publicidad es de esta forma un acompafamiento a
la informacién (comunicacion integrada en la informacién) y se configura

como servicio al puablico.
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4.4. Publicaciones especiales y revista de abonados

as dos plataformas espafiolas de television digital por

L satélite han establecido wun importante canal de
comunicacién con sus clientes. Se trata de la revista que mensualmente
envian a los hogares abonados en la que aparece la programacion de todos
los canales, a la vez que sirve como instrumento para la transmision de su
identidad corporativa, institucional, de producto y de marca, es decir, se
trata de un medio permanente de comunicaciéon. Veamos mas
detalladamente los contenidos de estas dos revistas y como se han utilizado
de vehiculo para la actividad de promocion de la oferta y la promocion de

abonados.

Hasta enero de 1999, los abonados a Canal Satélite Digital recibian
la misma revista que los de Canal + y, a partir de esa fecha, comenzo6 a
editarse una revista mensual especial para ellos. De esta forma, la Revista
Canal +, que en enero de 1999 difundié 1.668.473 cjemplares (entre
ejemplares de difusiéon gratuita individualizada continuada -1.571.002- y en
bloque por el sistema de retirada -97.471-), pas6 en febrero de ese afio a
difundir un total de 1.109.708 ejemplares™. La utilizacién de una revista
comun para los clientes de las dos ofertas se debia a que la mayoria de los
usuarios de Canal Satélite Digital estaban abonados a Canal + Digital y la

programacién de los otros paquetes digitales podia conocerse a través de la

76 Fuente: Boletin de OJD, n° 123, noviembre 11-1999. En esta ultima fecha, 1.024.793
¢jemplares correspondian a difusién gratuita individualizada continuada y 84.987 a
difusién en bloque por el sistema de retirada.
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Gufa Electréonica de Programacion (EPG), asi como por las paginas
dedicadas a las parrillas de television de diversos peridédicos. Véase el

siguiente cuadro:

Cuadro 4.6. Evolucién de los abonados a Canal + analégico y digital
y Canal Satélite Digital (1997-2000)

Total Canal+| Analégico Digital CSD
31/12/97 1.464.894 1.211.834 253.060 260.168
31/12/98 1.593.614 1.009.601 584.013 599.385
31/12/99 1.766.231 1.005.807 760.424 813.497
30/04/00 1.801.011 979.880 821.131 887.842

Esta revista de abonados’” es editada por la propia sociedad Canal
Satélite Digital y se envia al domicilio de los clientes de forma gratuita

(aunque en la portada figura como precio de venta 285 pesetas).

77 La revista de abonados esta en formato PDF en Internet a través del sitio www.plus.es
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Ademas de publicar toda la programacion de la plataforma, en la
revista existen diversas secciones que resaltan los mejores programas de los
canales, clasificindolos por su tematica o género (es el caso de secciones
como Cine, Deportes, Infantil, Miisica, Documentales, Series, Informacion) o su
torma de pago (Taguilla). Por otro lado, hay otro tipo de secciones, como
son Panel Club y Abonados Canal +, que se utilizan para comunicar a los
clientes las diversas actividades que se les ofrecen, como preestrenos de

. . . PR 78
cine, promociones, conclertos, Viajes y concursos .

A partir de enero de 2001, aparecié una nueva seccion, Plus.es, con
el objetivo de promocionar la actividad del grupo que tiene el mismo
nombre. El conjunto de actividades en Internet promovidas por las
distintas empresas de Sogecable se agruparon en marzo de 2000 en una
unica unidad de negocio, Plus.es, con el propésito de “situar al Grupo
como un solido competidor y un referente audiovisual en el mercado de

9579

Internet””. Asimismo, la revista promociona a través de sus paginas de

78 Asimismo, a través de estas secciones se realizan encuestas que le sirven a la plataforma
para ponerse en contacto con ellos. Por ejemplo, en un nimero encontramos el resultado
de una encuesta en la que los abonados tenfan que responder y elegir sus programas
preferidos en cada categoria, de entre las cuarenta candidaturas presentadas en el nimero
anterior de la revista.

7 Cfr. Informe Anual Sogecable 2000, p. 47. Plus.es, aglutina la docena de sitios web del
grupo  presentes en la  red: plus.es, sogecable.com, cplus.es, csatelite.es,
canalcinemania.com, documania.com, 40tv.com, canalviajar.com, ctes, foxkids.es,
audiovisualsport.es, catsa.es, sogetel.es, sogepaq.es. Plus.es genera contenidos de caracter
audiovisual enfocados al sector de ocio, aprovechando los contenidos exclusivos existentes
en los otros medios de Sogecable, y produce contenidos propios adaptados al medio
Internet. Ademds, se ha convertido en una plataforma para la publicidad y el comercio
electrénico. Como hemos dicho, a través de la revista se promociona este negocio
informando sobre lo que ofrece y animando a los abonados a que se registren en esta
pagina, por ejemplo, regalandoles, si lo hacen, una pelicula de video o puntos a canjear por
los premios del catdlogo Plus.es.
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publicidad otras actividades de Sogecable, como Canal Club™, a la vez que
sirve de soporte publicitario para otras empresas (generalmente de
productos deportivos, automéviles, joyeria, tabaco, alcohol y electrénica).
Sin embargo, pocas veces aparece en sus paginas publicidad de los canales
que gestiona y cuando lo hace es siempre en relacién con alguna actividad

de promocion de éstos.

Por otro lado, como hemos dicho, la revista es utilizada para la
promocién de abonados de la plataforma. A través de esta publicacion, se
les informa a los clientes de las diversas ofertas que en cada momento se
estan realizando de sus canales y programas. De esta forma, consiguen que
se consuman més programas en la modalidad de pago por vision®
fomentar el visionado de algunos canales® e incrementar el abono a los

e 83
canales que no se encuentran en la oferta basica™.

80Canal Club es una empresa participada en un 75 % por El Corte Inglés y en un 25 % por
Sogecable. Se dedica a la venta directa, a través de los medios de Sogecable, de productos
de ocio y cultura (libros, discos, videos, CD-ROM, videojuegos, productos multimedia y
material deportivo). En 1999, ambas compaififas firmaron un acuerdo para desarrollar
conjuntamente servicios de comercio electronico a través de las distintas ofertas de
television de pago que gestiona Sogecable. Actualmente, Canal Club explota y gestiona
canales interactivos de venta directa en la plataforma Canal Satélite Digital.

81 En la seccién Taguilla aparecen diversas ofertas para el consumo de peliculas en pago
por visién. Por ejemplo, las entradas de fin de semana (dos peliculas preseleccionadas por
la plataforma que se pueden ver cuantas veces se quiera durante todos los fines de semana
que se emitan), o las ofertas de dos peliculas prefijadas a 995 pesetas en vez de a 1.200 o
cuatro peliculas a 1.800 pesetas (es decir al precio de tres, pero también prefijadas).

82 Por ejemplo: “Si es abonado a la opcién musica, Muzzik le invita a participar en un
concurso de lotes que incluyen entre otros regalos CD’s, videos, camisetas, etc.” o
“Seasons quiere premiar la fidelidad de sus abonados, por eso debe estar atento a la
programacién de este mes y podra participar en el sorteo de 25 lotes de complementos
para el campo de la marca Beretta”.

83 Por ejemplo: “Contrata ahora la opcién musica y disfratala gratis hasta final de mes” y a
los tres mil primeros abonados regalo seguro de una mochila MTV. Ademas esta opcion
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De igual modo, esta publicacion permite a Canal Satélite Digital
conocer a sus abonados y elaborar una completa base de datos sobre sus
clientes para posteriormente venderla a los anunciantes y también para
adaptar la programacion de los canales a los gustos e intereses de su
audiencia. Tanto la plataforma® como algunas de las empresas productoras

de los canales que comercializa®, realizan este tipo de encuestas.

En el caso de la plataforma Via Digital, su revista nimero uno sali6
a la calle en septiembre de 1997 editada por Distribuidora de Television
Digital (DTS). Aquel nimero, con una tirada de 1,3 millones de ejemplares,
estuvo dedicado a explicar la oferta de la plataforma y, como ya dijimos, fue
una revista de promocién lanzada para celebrar las primeras emisiones y

186

mostrar a los potenciales clientes lo que serfa Via Digital™. Hasta diciembre

se emitird en abierto el fin de semana del 9 al 11 de febrero para todos los abonados de
Canal Satélite Digital. (Cfr. Revista de abonados de Canal Satélite Digital, n® 83, febrero
2001).

84La plataforma consigue la comunicacién con sus clientes a través de diversas
promociones, como que para entrar en un sorteo deba antes responder a numerosas
preguntas del tipo: si tiene ordenador, conexion a Internet, el nimero de miembros en el
hogar, numero de personas menores de 12 afios, etc.

85 Es el caso de una separata de ocho paginas del canal Comedy encartada en la revista
para un concurso de un viaje a Londres. Para entrar en el concurso el abonado debe
contestar un cuestionario que se adjunta (s6lo por eso le regalan una pelicula de video). En
el cuestionario se le pedia lo siguiente: sefialar por orden de preferencia cuales son los tres
programas que mas le gustan de Paramount Comedy y qué tipo de programas son sus
preferidos del canal; datos personales y cuantas personas componen su hogar y sus edades.
Y se advierte que los datos seran cedidos a Canal Satélite Digital con fines comerciales.

8 Se basé en la promocion que la plataforma realizé6 en aquellos meses: toda la
programacion se emitia de forma gratuita desde el 15 de septiembre hasta el dia 1 de
diciembre de 1997 (aunque pagando la cuota de inscripcidn, 5.000 pesetas, y el alquiler del
descodificador, 1.000 pesetas mensuales).
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de 1997 no se publicé el segundo numero de Revista Via Digital” y
comenzé a ser editada y comercializada por Unidad Editorial S.A. (que

participa en el accionariado de esta compafiia de television digital).

El diseno de su mancheta en portada ha cambiado en varias
ocasiones. El primer disefio se mantuvo hasta febrero de 1998, nimero en
el que aparecié una nueva, y volvié a cambiar en octubre de ese mismo
afio® y en noviembre de 2000 (en el que aparecié el nuevo logotipo). Estos
han sido los sucesivos disefios de la portada segun su orden cronolégico de

aparicion:

NUETD CANAL EN ERCLEST

La revista ha sido utilizada con diversas finalidades, por ejemplo,
como instrumento de comunicacion con los miembros del club de

abonados de Via Digital, Club Via, a los que se dedica mensualmente una

87 A partir del nimero cuatro de esta publicacion aparece en portada junto al nombre del
titulo “Revista de los abonados de Via Digital”, y a partir de mayo de 1999 (ndmero 19),
cambia a “La revista de los clientes de Via Digital”. Por otro lado, es una publicacién de
caricter mensual y gratuito, pero al igual que en el caso de la de Canal Satélite Digital,
aparece un precio en portada, 225 pesetas, desde febrero de 1999 (numero 16).

8 En el editorial de la revista correspondiente a ese mes se decia que coincidiendo con el
primer afio de emisiones se estrenaba revista: nueva presentacién y nuevas secciones
(Revista Via Digital, n° 12, octubre de 1998).
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secciéon con el mismo nombre®. Para que los abonados a la plataforma se
hagan socios del club, ésta les ha ofrecido numerosos incentivos, como el
regalo de peliculas de pago por vision o entradas a acontecimientos
deportivos (por ejemplo, para el Gran Premio de Motociclismo del Jarama,

aprovechando que Via Digital es el esponsor del Via Digital Team).

Desde luego, este interés esta justificado en el enorme beneficio que
la plataforma puede obtener de los miembros del club, ya que a partir de la
informacién personal que le proporcionan elabora una importante base de
datos™. Aunque los cuestionarios utilizados para conseguir esta

informacién se acompanan de comentarios como el siguiente: “En Club VVia

89 Este club se presenté en el nimero uno de la revista, ofreciendo a sus miembros unas
ventajas exclusivas: descuentos, promociones especiales, regalos, etc. Ha tenido diversos
esloganes como Club Via. Todo lo que siempre quisiste hacer o Un club muy personal, primando
siempre la idea de exclusividad. En diciembre de 2000, la seccién dedicada al club, Club
Via, comenzo6 a llamarse Gente VVia, bajo el lema Gente 1Via. Gente con privilegios. En un
principio, en las paginas de la revista dedicadas al club se insertaban numerosos cupones
de descuento en la compra de productos de diversas empresas de deportes, viajes, comida
rapida, etc. Después, sélo aparecen en estas paginas invitaciones y sorteos.

% En muchas ocasiones para hacerse socio hay que rellenar unos cuestionarios como los
siguientes: nimero de personas que componen la familia y sus edades, tipo de canales que
ven con mas frecuencia, cémo emplea su tiempo libre, cuantos aparatos de television tiene
en casa, numero de coches que poseen y sus marcas y modelos, si estd o ha estado
abonado a otra television de pago y cudl es o era, si utiliza tatjeta de crédito y cual es, si
estd asociado a algin club de una lista que ellos ofrecen, si tiene teléfono movil y de qué
sistema, y qué afiadirfa a la programacién de Via Digital. Este cuestionario aparecié en los
nimeros 4 y 9 de la revista. En octubre de 1998, n® 12, encontramos el siguiente: de la
programacién de Via Digital cual de estos géneros te interesa mas, qué productos de pago
por visién sueles comprar, con qué frecuencia, qué deportes practicas con mayor
frecuencia, con qué frecuencia asistes a acontecimientos deportivos, con qué frecuencia
asistes al cine, a cuales de los siguientes espectaculos te gusta ir (danza, teatro, 6pera, toros,
flamenco, conciertos clasicos, o de pop, rock, jazz), que otros hobbies tienes, cuando
viajas cudles son tus destinos favoritos, sueles viajar por motivos de trabajo, turismo o
culturales, cudntas personas componen tu hogar, cuantos son menores de 12 afios, posees
una segunda vivienda, eres usuario de Internet y banca telefénica y por dltimo, sugerencias
y comentarios sobre Via Digital.
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nos interesa tu opinion. Porque silo asi podemos seguir mejorando cada dia, ofreciéndote
una programacion mds cerca de tus preferencias, mds acorde con tus necesidades. En 17a

Digital nos preocupamos por ti. Por ofrecerte siempre lo mejor en television digital™".

Por otra parte, a través de la revista se intenta conseguir nuevos
abonados a la plataforma™ y fomentar el abono a canales de pago”. De
igual modo, desde esta publicacién se ha querido fomentar la compra de
programas en pay per view mediante el descodificador (tecnolégicamente
posible desde enero de 1998), puesto que si se realiza asi, es necesario que
éste se encuentre conectado a la linea telefénica y de este modo se puede
conocer en cada momento qué canal esta viendo el abonado, y se ha

promocionado, bajo el lema Toma el mando, de muy diversos modos™.

9 Revista V'ia Digital, octubre de 1998, n° 12, pp. 155-6.

92 En noviembre de 2000, en la seccion Club 177a se realizé una promocioén para que los
socios de éste proporcionaran a la plataforma el nombre y el teléfono de sus amigos y
familiares con el fin de lograr nuevos abonados. Por cada amigo que consiguieran abonar,
se le regalaba al socio una noche en un parador de Turismo, por dos una cadena de
musica, por tres un televisor de 217 y si eran mas de tres, entraban en el sorteo de un viaje
a Italia para dos personas.

% Por ejemplo, en un numero aparecié la siguiente promocion: entra en la opciéon Gran
Via y participa en el sorteo de un viaje a través de la empresa Sol Melia. “Si aun no estd
abonado a la opcion Premiere ahora es el momento”.

% En agosto de 1999, cada vez que se realizaba una compra de palco a través del mando se
entraba en el sorteo de un equipo de musica y 200 peliculas de palco. En septiembre de
1999 si se compraba futbol a través del mando podia hacerse dos dias antes del encuentro
y participar en el sorteo de 200 balones Nike. Ademas, a partir del 1 de noviembre de
1999, todas aquellas compras de Palco que se realizan por teléfono, comenzaron a tener
una tasa de contratacion de 100 pesetas por producto. Como hemos dicho, para poder
realizar estas compras es necesario tener el descodificador unido a la linea telefénica y esta
instalacion la realiza la plataforma gratuitamente, pero en diciembre de 1999 se anuncié
que a partir del 31 de ese mes, el precio de conexion serfa de 4.000 pesetas. Sin embargo,
en el numero de enero de 2000 volvié a decirse que la conexion la realizaban gratis.



298 Capitulo IV

Esta publicacion, por otro lado, ha sido constantemente utilizada
como medio para la transmision de la imagen de Via Digital,
principalmente a través de la seccion Noticias 177a, y como soporte de
ensefanza para el manejo y mejor aprovechamiento de las posibilidades de
la television digital (como se utiliza el mando a distancia de la plataforma,
en qué consiste la EPG, como se activa la funcién de control paterno, etc.),
mediante la Guwia del Usuario. Y, por supuesto, también ha servido de
soporte para la publicidad de diversas empresas™ y de los canales de la

propia plataforma.

Por otro lado, en el mercado espafnol existen varias revistas
especializadas en el sector de la television digital y por satélite. Entre ellas
destacamos principalmente dos: Cable Satélite TT” Europa y Tele Digital. 1.
revista Cable Satélite TV Europa, que esta editada por Publisat S.A. y
pertenece al grupo internacional Millenium Consumer Magazines Limited,
ofrece a través de diversas secciones el andlisis de los contenidos de

numerosos canales (comercializados por empresas de television por satélite

% En este aspecto, nos interesa detenernos en la publicidad que ha apatecido en la revista
relacionada con las modalidades interactivas que vimos en el epigrafe anterior. En los
nimeros de noviembre y diciembre de 1999 y enero y febrero de 2000, se publicaron
anuncios del Chrysler Nedén y Nestcafé, con la finalidad de anunciar que tenfan una
version interactiva, a partir de enero de 2000, en Via Digital y se animaba al abonado a
acercarse a ellos. Por otro lado, desde la revista se han apoyado acciones comerciales de
empresas presentes en su accionariado, como es el caso del BBVA. Por ejemplo, en la
revista de diciembre de 2000 se promocioné el uso de la Tarjeta Visa de Via Digital con el
BBVA. Aparte de que por esta tarjeta no hay que pagar ni cuota anual ni mantenimiento,
se ofrecié a los clientes que cada vez que pagaran sus compras con ella obtendrian Puntos
Via a canjear por peliculas o futbol en la modalidad de pago por visiéon (por cada 50
pesetas de compra 1 punto via y con 500 puntos una pelicula y con 2.000 un partido).
Ademas se consigue un seguro de accidentes si se paga el billete de cualquier compatfifa de
transporte piblico con la tarjeta.

% Ambas publicaciones tenfan un precio de venta al publico de 600 pesetas.
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y/o cable) y bastante informacién técnica referente a estas formas de
transmisién. Asimismo, aparece en sus paginas la programacion de los
canales de cable y satélite espanoles y de alguno europeo, y de las dos
plataformas que centran nuestro estudio, a las que se les ofrece un trato
muy ecuanime. Esa revista sirve de soporte para la publicidad de empresas
productoras de descodificadores, antenas, instaladores y para los canales de

television.

En el caso de la revista Tele Digital (antes Tele Satellite), empez6 a
comercializarse en nuestro pafs en noviembre de 1996, momento en el que
el mercado de las nuevas tecnologfas aplicadas a la television comenzaba a
desarrollarse en Espafia. Editada por Tele Satélite Publicaciones Espafia,
S.L. y con una edicién francesa y otra portuguesa, ofrece en sus paginas,
ademas de las parrillas de diversos canales digitales —entre ellos los de las
plataformas-, estudios de la mejor programacién internacional y noticias
relacionadas con la televisién digital. Ademas, esta revista publica desde
1998 unos Anuarios sobre television digital”” en los que se exponen la
situacion general del sector, las opiniones de los directivos de las
plataformas y de los operadores de satélite, el accionariado de estas
compafiias, la situaciéon del cable en Espana, la legislacion mas reciente
sobre el sector, los canales digitales libres y las novedades del afio en

receptores por satélite, televisores, DVD vy telefonfa por satélite, todo ello

97 La revista Tele Satélite sirve de soporte publicitario principalmente para los productores
de equipos técnicos, en cambio, en los Anuarios la mayoria de los anuncios corresponden
a los canales comercializados por las plataformas espafiolas de television digital por
satélite.
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acompafiado de un interesante diccionario técnico y las tablas de

frecuencias de los satélites.

Asi pues, la promocién de las plataformas espafiolas de television
digital por satélite ha sido constante desde la constitucién de éstas y a través
de muy diversos medios. Veamos ahora cémo se ha organizado la actividad
de produccién de programas para los canales digitales, por parte de las

plataformas y de las productoras independientes.
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Capitulo V. La produccion audiovisual

5.1. La produccion de programas para television

—: | estudio de la produccién audiovisual se enmarca, asi

como las acciones de promocion y las decisiones sobre el
precio y la distribucién, dentro de las estrategias de las empresas de
television. En este sentido, las decisiones que sobre produccién se tomen
desde la empresa responden a una estrategia de marketing del operador,
puesto que “después de las campafias de promocioén, para mantener el
prestigio acumulado, en el caso de televisiones publicas, o para buscar un
lugar preferente en el mercado, las televisiones han empezado a apostar por
la produccién como oferta atractiva y alternativa para sus clientes”’. En
principio, la produccién de programas se encuentra indisolublemente unida
a las rejillas de programacion de las televisiones, que constituyen el
producto central de éstas. Es necesario, por lo tanto, adentrarse en el
analisis del mercado de programas (mercado primario de la television) que,
desde el punto de vista econémico, presenta la peculiaridad de que “en ¢l
no se transfiere, como suele ser habitual en toda transaccién, la propiedad

de nada, sino simplemente una especie de usufructo limitado, el derecho de

! Medina Laver6n, Mercedes: “Produccion”, pp. 95-123, en Sanchez-Tabernero, Alfonso y
otros: Estrategias de marketing de las empresas de television en Espana, Eunsa, Pamplona 1997, p.

98.
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uso exclusivo de un programa en un ambito geografico, durante un cierto

. . , . . .. 2
tiempo y con frecuencia para un numero delimitado de emisiones™.

Las formas de programacién y su producciéon han evolucionado
desde el inicio del medio televisual pasando por diversas etapas. Como ya
hemos dicho, en nuestro pais el principal cambio producido en los modos
de programacion fue el transito de una antigua emisiéon de programas
ofertados a lo largo del dfa, con un cierto sentido de la oportunidad y sin
apenas una logica estratégica, a una parrilla de programacién definida como
un concepto que implica no sélo una suma de programas, sino “un
macromontaje, toda una estrategia desarrollada en el tiempo” y ‘“cuya
temporalidad ha sido previamente definida por la racionalidad financiera™.
También hemos visto coémo esta definicion se aplica a las nuevas
televisiones de pago, negando la idea de que la tecnologia digital acabaria
con las rejillas de programacion, ya que en ellas existe un flujo coherente de
programas con criterios basicos (ya sea por géneros, estilos o tematicas,

junto con pautas de programaciéon universales) y, al igual que en la

television generalista, recreando el tiempo social cotidiano.

Por otro lado, a lo largo de la historia de la televisiéon también ha
variado el predominio del origen de producciéon de los programas. Como

sabemos, los programas de television pueden identificarse, segin su origen,

2 Bustamante, Enrique: La felevision econdmica. Financiacion, estrategias y mercados, Gedisa,
Barcelona 1999, p. 104.

3 Tbid., p. 93.
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como programas de produccién propia, ajena y externa. Aclaremos, en la

medida de lo posible, esta clasificacion®:

- Produccion propia: dentro de esta categorfa se consideran los
programas producidos por la cadena, es decir, con medios

economicos, técnicos, personales y materiales propios.

- Produccion ajena: en esta clase de produccion se incluye la compra
de programas producidos al margen de la television que lo
adquiere. Principalmente, se trata de adquisiciones del mercado
internacional, aunque también de productos nacionales. En el
caso de que el producto sea importado se suele realizar una
adaptaciéon cultural y lingiistica, por lo que podria pasar a
considerarse como produccién propia si lo realiza directamente

la television.

- Produccion externa: en este caso se trata de los programas que una
television encarga a un productor independiente’. A su vez esta

clase de produccion se subdivide en:

* Algunos autores difieren en esta clasificacién. En este trabajo seguimos la aportada por
Medina Laveron, Mercedes: “Produccion” en Sanchez-Tabernero, Alfonso: Estrategias de...
op. cit.,, 1997 y Bustamante, Enrique: La zelevision econdmica... op. cit., 1999. No obstante,
este dltimo realiza una primera diferenciacién entre produccion ajena y produccién propia,
la cual se divide en produccién interna y produccion externa. En cualquier caso, aunque
esta clasificacién resulte clara, no lo es tanto en la realidad el identificar el origen del
programa, sobre todo diferenciar entre produccién propia y externa, debido a que esta
clasificacion “depende de los contratos establecidos entre los agentes comerciales” y “con
frecuencia tiene un caracter confidencial desconocido para agentes ajenos a la empresa”
(Medina Laverén, Mercedes: op. cit, p. 96).

5 La Ley 25/1994, de 12 de julio de 1994, de incotporacién al ordenamiento juridico
espafiol de la Directiva 89/552/CEE, define al productor independiente como “aquella
persona fisica o juridica que no sea objeto de influencia dominante por parte de las
entidades de radiodifusion televisiva por razones de propiedad, participacion financiera o
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a)

b)

Producciéon financiada: cuando la television encarga la
producciéon de un guién a un productor independiente,
siendo financiada totalmente por la cadena, que aporta
dinero como cualquier otro tipo de recurso necesario. El
presupuesto incluye un beneficio industrial para la
productora que suele ser del 10-15 % sobre el total. Este
tipo de produccién, muy generalizado “deja en mano de los
difusores la totalidad de los derechos de explotacion y del
copyright,; su practica dominante llevara generalmente a la
inhibicién del productor independiente, que no asume
riesgos pero tampoco estd interesado en la comercializacion
posterior, con efectos sobre la propia concepcion y
vocaciéon comercial del producto, y una generalmente
menor circulacion del programa mas alla de su emisién por

la cadena compradora”(’.

Produccién asociada: la cadena encarga el programa al
productor independiente, imponiéndole el uso de ciertos

medios y recursos propios pero en este caso, “la television

de las normas que la rigen [...] se entenderd que existe una influencia dominante, directa o
indirecta, por razones de propiedad o participacioén financiera, cuando las entidades de
television posean mas del 50 por 100 del capital suscrito en la empresa productora,
dispongan de la mayoria de los votos correspondientes a las participaciones emitidas por la
misma, o puedan designar a mas de la mitad de los 6rganos de administraciéon o direccion”
(att. 3. f). [Esta ley fue modificada por la Ley 22/1999 de 7 de junio de 1999, que mantiene
esta misma definicién]. Sin embargo, en algunos pafses “son mas estrictos e impiden o
limitan fuertemente los intereses de las cadenas en la produccion independiente (un 25 %
maximo en el Reino Unido), incluso exigiendo que las cadenas no posean una cuota
mayoritaria de los derechos de un producto cinematogrifico o televisivo (un 49 % en
Francia)”. (Cfr. Bustamante, Enrique: La felevision econdmica... op. cit., 1999, p. 212).

¢ Ibid.
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no participa al 100 %, sino que se produce una asociacion,

. , : 7
donde cada parte aporta medios segin un acuerdo previo™'.

c) Coproducciones: se trata del acuerdo para la creacién de un
producto audiovisual entre varias empresas de diferente

nacionalidad.

d) Derechos de antena: se refiere al derecho de emision de una
obra cinematografica por una determinada cadena, derivado
de la precompra de aquella. En este caso, “cabria
cuestionarse si este tipo de acuerdos se incluyen dentro de la
produccion externa o ajena, puesto que en la mayorfa de los

.. , .. . (% 8
casos, las televisiones solo participan en su financiacion™.

Como hemos dicho anteriormente, a lo largo de los afios ha variado
el predominio de los distintos origenes de los programas. En general, se ha
constatado en television un incremento de la produccién propia y externa,
principalmente ésta ultima, frente a la ajena, aunque dentro de la television
generalista existen diferencias en este sentido segun la titularidad puablica o
privada de las empresas de difusion. En el siguiente cuadro’ (cuadro 5.1),
en el que se unen los datos de produccién propia y externa dado que es
muy dificil encontrarlos desglosados, se puede observar que las televisiones

publicas poseen un mayor porcentaje de produccién propia que ajena. Los

7 Cuevas, Antonio: Las relaciones entre el cinema y la television en Espana y otros paises de Europa,
Comunidad de Madrid, Consejeria de Educacion y Cultura, 1994, p. 68, citado en Medina
Laverén, Mercedes: op. cit., p. 96.

8 Medina Laver6n, Mercedes: op. cit., p. 96.

O Cfr. VV.AA.: B/ futuro de la television en Espana. Andlisis Prospectivo 2000-2005, Arthur
Andersen y Universidad de Navarra, Pamplona 2000, p. 94.
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canales autonémicos son los que presentan mayor diferencia entre ambas
modalidades'’ —excepto Canal 9 en el que los porcentajes de produccién
propia y ajena son muy parecidos e incluso en algunas temporadas ha
predominado esta dltima— Esto se debe a que “las televisiones publicas
siempre se veran obligadas a realizar un mayor esfuerzo de produccion
propia (mayoritariamente interna) para asegurar la cobertura adecuada de
los contenidos que le son mas caracteristicos (espacios informativos,

culturales y deportivos)”''.

10Esta situacién de predominio de la produccion propia en las cadenas autonémicas no
siempre ha sido asi. Por ejemplo, la primera televisién autonémica que nacié en Espafia,
Euskal Telebista, que inicié sus emisiones de manera experimental en los primeros meses
de 1983, en 1988 segiin un estudio elaborado en esa fecha, se constaté que el 63 % de su
programacién correspondfa a producciones ajenas y de ésta casi la mitad pertenecia a
paises europeos, la otra mitad a Norteamérica y Canada, y un 3 % eran producciones
latinoamericanas, principalmente los llamados “culebrones”. (Cfr. Ibafiez Serna, José Luis
y Fernandez Pefia, Emilio: “Television digital y programacion: de la televisién de siempre a
la television de pago y multicanal”, en Ambitos, Revista andaluza de comnnicacion, n° 1, 1998, p.

62).
WNV.AA.: E/ futuro de la... op. cit., Pamplona 2000, p. 93.
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Cuadro 5.1.
Produccién propia y ajena de las cadenas generalistas espafiolas (%0)

Cadena 1997/1998 1998/1999
Propia Ajena Propia Ajena
TVE 1 53,6 46,4 59,6 40,3
La2 58,5 41,5 58,2 41,8
TV 3 71,3 28,6 59,2 40,8
Canal 33 64,3 42,7 51,8 48,2
Canal 9 445 55,4 50,9 49,1
Telemadrid 60,0 40,0 55,0 45,0
TVG 69,6 30,4 77,0 33,0
Canal Sur 56,2 43,8 65,0 35,0
ETB1ly2 70,0 30,0 78,1 21,9
Antena 3 36,0 64,0 - -
‘Telecinco 42.4 57,6 55,0 45,0
Canal + 23,0 77,0 25,0 75,0

Asimismo, es interesante observar que en las dos cadenas publicas
de ambito nacional aun siendo mayor la produccién propia que la ajena, la
diferencia entre ambos porcentajes es bastante reducida'’. Por el contrario,
las televisiones privadas presentan mayores porcentajes de produccion

ajena que propia (Telecinco fue una excepcion en la ultima temporada

12 Por un lado, no resulta sorprendente la mayor cantidad de produccién propia, teniendo
en cuenta el volumen de plantilla y la infraestructura material y técnica que posee TVE.
Por otro lado, su situacién de competencia con las cadenas privadas le obliga a ofrecer
contenidos atractivos (compra de derechos de peliculas, documentales y series). (Cfr. Ibid.,

p. 95).
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analizada), y Canal + constituye, en este sentido, un caso extremo". Mas
adelante estudiaremos los porcentajes de produccion en las plataformas de

television digital por satélite en Espafia.

El aumento de la producciéon propia y externa desde la ultima
década del siglo XX se ha debido a diversos motivos. Uno de ellos ha sido
la constatacion de que los mejores resultados de audiencia en television los
consiguen los programas de produccién espafola, por lo que las cadenas se
decantaron por este tipo de producciones. Como hemos dicho, los
programas de producciéon ajena son fundamentalmente productos
internacionales, y en esos aflos se comprobo que “los productos nacionales
y, sobre todo, la ficciéon local consegufan resultados de audiencia muy
superiores a los de los productos estadounidenses, que resultaban asi
rapidamente expulsados de los horarios de maxima audiencia, aunque
guarden un notable peso en el day time”'*. Ya en 1997, el producto televisivo
espafiol se convirtié en el producto mas importante de la television: fuera
del fatbol, todos los programas de mas audiencia eran de productoras
espafiolas con contenidos espanoles. Esta tendencia de incremento de la

producciéon propia de ficcion televisiva, sustituyendo a la produccion

13 En el caso de Canal + hay que destacar su colaboraciéon con el sector independiente de
produccién cinematografica. En algunas temporadas este canal ha llegado a adquirir mds
del 95 % del cine espafiol de ese momento —ademas colabora también con la produccion
de algunas peliculas—. La producciéon propia es escasa y predomina la adquisicién de
derechos en exclusiva de emisioén de partidos de fatbol, cine, etc.

14 Bustamante, Enrique: La felevision econdmica....op. cit., 1999, p. 110.
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norteamericana en las franjas de maxima audiencia, ha sido también general

. . , 15
en los prmclpales patses europeos ’,

De las anteriores lineas se desprende una idea fundamental: la
influencia capital de la audiencia en las decisiones de inversiéon en
programas. Parece necesario que nos detengamos, brevemente, en apuntar
cémo una television decide este tipo de inversion. Se ha demostrado que
“la inversion en produccion es directamente proporcional al aumento de la
cuota de audiencia y de la inversion publicitaria”, informaciéon bastante
fluctuante, y “las previsiones a largo plazo, la situacién financiera de las
empresas y los rasgos cualitativos de la audiencia no parecen que sean

16 .z
7 También

factores determinantes en las decisiones sobre produccion
puede influir en la decisiéon de produccion las posibles ventanas de
explotacién del producto, asi como la imagen de cadena que se quiera
transmitir, “que se soporta generalmente en productos internos y

dificilmente y por poco tiempo en programas importados”"’

, y en los costes
de produccion. Es decir, aunque la audiencia es la variable fundamental en
este tipo de decisiones, porque atraera a su vez mayor nivel publicitario, se
trata de una busqueda de equilibrio entre los costes de producciéon y la

rentabilidad de ese programa, entendiendo por rentabilidad el “grado de

15> No obstante, en el caso espafiol durante muchos aflos ha existido una excesiva
uniformidad de formatos, centrados en la comedia familiar que resulta a juicio de los
expertos “demasiado politicamente correcta”. (Cfr. ABC, 18-1-1998, p. 155).

16 Medina Laver6n, Mercedes: “Produccion”, op. cit., p. 101.

17 Bustamante, Enrique: La felevision econdmica...op. cit., 1999, p. 107.
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aportacion al share de la cadena, contribucién a su imagen o estilo y

fomento de la fidelidad del pﬁblico”lg.

De igual modo, la posibilidad de conseguir unos ingresos
adicionales por la venta de los programas en otras vias distintas a la
television es un motivo que influye en el aumento de la producciéon propia
y externa (se trata del segundo mercado de la television). La venta de
programas y de derechos de emisiéon constituye una fuente de ingresos para
todas las cadenas, todavia pequefia pero de creciente importancia, si bien
aun “falta experiencia en la comercializacion de productos audiovisuales,
no disponen de un volumen de producciéon propia suficiente, ni de
capacidad de rentabilizar sus programas en un gran mercado interno, como

1 No obstante, esta

sucede con las grandes compafifas de Estados Unidos
situacién estd mejorando y ademas se ha producido un incremento de las
ventanas de explotacion. Hasta los afios noventa éstas eran solamente el
cine, el video y la television en abierto. Actualmente, existen, ademads de las
anteriormente citadas, la explotacién en las distintas modalidades de la

television de pago (pay per view, premium, y paquete basico), en Internet,

DVD, etc. Desde las cadenas y las productoras se estan realizando cada vez

18 En este sentido, la ficcion —y dentro de ella, las series— resulta el género mas rentable a
medio plazo. Aunque se podria pensar que sucede lo mismo con el fatbol “su rentabilidad
para las cadenas es, cuanto menos, discutible: a cambio del considerable coste de los
detrechos de retransmision, las cadenas consiguen un éxito de audiencia bastante efimero
que no contribuye a enriquecer su szock de contenidos”. (VV.AA.: E/ futuro de /a... op. cit.,
Pamplona 2000, p. 104).

19 Sanchez-Tabernero, Alfonso: “Ingresos ajenos a la publicidad”, p. 205, en Sanchez-
Tabernero, Alfonso y otros: Estrategias de marketing... op. cit., 1997, pp. 193-215.
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mayores esfuerzos para la exportacién, con productos mas adaptados a

. 2
otros mercados con esta finalidad™.

Otro motivo del aumento de la produccién ha sido la necesidad de
reducir costes, aunque parezca paraddjico. En los ultimos afios, se ha
producido una notable reducciéon de recursos de las cadenas y del
presupuesto disponible por hora de emisién. Esta situacion se puede
compensar con redifusiones —que no pueden superar ciertos limites—, y con
productos que sean mas baratos y a la vez mas rentables. Aunque la
produccién ajena resulta en muchos casos mas barata que la propia o
externa, no todos los productos norteamericanos devienen en grandes
resultados de audiencia, y menos ain los mas econémicos. Los mejores
productos extranjeros y que consiguen importantes resultados de audiencia
(nos referimos principalmente a las obras cinematograficas), han sufrido

una fuerte inflaciéon de precios. En este campo, el de las producciones de

20 El producto que mejor se presta a este fin es la ficcion, que se estd convirtiendo “en un
valioso activo de las cadenas: esos programas admiten multiples reposiciones durante un
periodo de tiempo muy prolongado; utilizan un contexto y unas claves de interpretacion
que pueden ser entendidas en otros mercados; y, finalmente, el incremento del nimero de
canales en otros pafses y la escasez de producciéon aumentan el atractivo y las posibilidades
de exportacion de las series de ficcion” (Ibid., pp. 208-209). Tanto las cadenas como las
productoras independientes espafiolas invierten grandes esfuerzos en exportar sus
productos. Han conseguido que sus series y programas se emitan en paises como
Finlandia, Eslovaquia, Letonia, Tailandia, Jap6n, Cabo Verde o Vietnam. Ademis, las
producciones se siguen vendiendo a los paises con los que posee mas afinidad cultural,
como son Latinoamérica, Francia, Italia y Portugal (aunque las empresas audiovisuales
espafiolas cada vez expanden mas las fronteras europeas a la hora de vender sus
producciones). Argentina y Venezuela son los paises americanos de habla hispana que mas
producciones espafiolas emiten, aunque practicamente se exporta a todos los paises
latinoamericanos, incluido el mercado de habla hispana existente en Estados Unidos. Para
algunas cadenas cada vez son mayores los ingresos que se consiguen por esta via. Por
ejemplo, los ingresos de TVE procedentes de las ventas al extranjero superaron los 2.073
millones de pesetas en 1999. De ellos, 1.371 millones correspondieron a la venta de
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cine de los grandes estudios norteamericanos, ademas de darse practicas de
out deal (exclusivas para un pais sobre la producciéon de un estudio), su
distribucién se esta realizando en régimen de monopolio que provoca una
elevacion de las tarifas. Por lo tanto, en muchos casos y en términos de

rendimiento, la produccién propia y externa puede resultar mas “barata”.

Igualmente, la regulacién interna de los propios paises” y las
normativas supranacionales, han supuesto un aliciente para el crecimiento
de la produccién. El sector de la produccién audiovisual en Europa se
caracteriza principalmente por un nivel bajo de circulaciéon de programas
entre paises dada la enorme fragmentacion de éste en mercados nacionales
y la fuerte presencia hegemonica de la industria norteamericana en las salas
de exhibicién y las parrillas de programacion de las televisiones. Por este
motivo, la politica audiovisual de la Unién Europea se caracteriza por un
fuerte proteccionismo que prima, al menos desde principios de los afios
noventa, las dimensiones econémica e industrial sobre la cultural, con la
finalidad de crear una industria fuerte para que, una vez conseguida, sea
posible “dar sentido a su dimensién cultural y al tiempo crear nuevos

puestos de trabajo™*.

programas y asistencia técnica y casi 702 millones procedian de la exportacion de sus
canales tematicos. (Cfr. Anuario GECA 2001, p. 371).

21 En el contexto espafiol, cabe resaltar la influencia de la Ley 17/1994, de Proteccién y
Fomento de la Cinematograffa, cuyos “principales objetivos son: a) recuperar la
cinematografia espafiola equiparandola a la obra cinematografica de los pafses de la Unién
Europea; y b) reconocer y prever ciertas medidas de fomento, capaces de ayudar a la plena
superacion de la crisis del sector audiovisual, entre las que cabe destacar la coproduccion
de obras cinematograficas entre productores independientes y las televisiones publicas y
privadas” (Medina Laverén, Mercedes: “Produccion”, op. cit., p. 113).

22 Ibafiez Serna, José Luis y Fernandez Pefia, Emilio: op .cit., pp. 74-75.
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Esta politica audiovisual se ha asentado en diversos pilaresZ3, pero
nos interesa detenernos aqui especialmente en la Directiva conocida como
Television sin Fronteras, donde mas claramente se ha dejado notar este
caricter proteccionista. La Directiva 89/552/CEE, de 3 de octubre, del
Consejo, sobre la coordinaciéon de disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades
de radiodifusion televisiva, se incorporé al ordenamiento juridico espafiol
con la Ley 25/1994, de 12 de julio. Posteriormente, esta Directiva fue
revisada dando lugar a la Directiva 97/36/ CE*, de 30 de junio, del
Parlamento Europeo y del Consejo, por la que se modificaba la anterior
Ditectiva y que se trasladé al derecho espafiol por la Ley 22/1999 de 7 de

junio, aunque sus rasgos centrales se han mantenido.

Entre los objetivos de la nueva disposicién, Ley 22/1999%, se
inclufa el fomento del desarrollo de determinadas producciones televisivas.
Ademas, a través de ésta se modificaba la redaccién de algunos de los
articulos de 1994. Para nuestro tema, el cambio que mas nos interesa fue el

del nuevo articulo 5.1 por el que se determinaba que los operadores de

23 Por ejemplo en el programa MEDIA o el Libro Verde sobre la industria de programas
(Libro Verde “Opciones estratégicas para el reforzamiento de la industria de programas
dentro del contexto de la politica audiovisual de la Uniéon Europea”, 1994).

24 La revision de la Directiva “fue un ejemplo claro de la dificultad de poner de acuerdo las
diferentes concepciones sobtre el audiovisual que existen entre los distintos estados
miembros. Hay que recordar que el proceso de revision se inicié en 1995 con la
presidencia francesa de la Unién Europea y no concluyé hasta el 30 de junio de 1997”
(Ibafiez Serna, José Luis y Fernandez Pefia, Emilio: op. cit., p. 79).

2 BOE, 8-6-1999.
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television deberfan reservar el 51 % de su tiempo de emision™ anual a la
difusién de obras audiovisuales europeas. Para el cumplimiento de esta
obligacién, debfan destinar como minimo, cada afio, el 5 % de la cifra total
de ingresos devengados durante el ejercicio anterior, conforme a su cuenta
de explotaciéon, a la financiacién de largometrajes cinematograficos y
peliculas para television europeas. Como se dice en la exposicion de
motivos de la ley, si bien no se modificaba el régimen de cuotas de emision,
que no sufria alteracién en la nueva Directiva, se daba un nuevo impulso a
la promocién de la industria audiovisual espafiola y europea, al establecer la
obligacién de que los operadores de television destinasen un 5 % de sus
ingresos a la financiaciéon de largometrajes cinematograficos europeos y
peliculas para television de igual procedencia. Ademas, en el art. 2.5. se
excluia a las televisiones locales de las obligaciones impuestas sobre cuotas

en el Capitulo II de esta Ley.

La imposicién de esas cuotas de programacion y principalmente la
obligacion de financiar ciertas producciones audiovisuales, fue mal aceptada
por las empresas privadas de television, y con la aprobacion de la ley

espafiola llovié6 un aluviéon de criticas a esta politica audiovisual. No

26 A este respecto hay que apuntar que a los efectos de los articulos 5 y 6 del Capitulo 11,
“no se computarda como tiempo de emision el dedicado a informaciones, transmisiones
deportivas, concursos o juegos, publicidad, televenta y servicios de teletexto” (art. 7.1). “A
los mismos efectos, en los servicios de pago para las emisiones de televisiéon de un
operador que se contraten de forma conjunta e inseparable dentro de una determinada
oferta, las disposiciones de los citados articulos se aplicaran a su tiempo total de
emisién”(art. 7.2). Asimismo, se sustituy6 la anterior redaccion del articulo seis por la
siguiente: Art. 6. “Obras europeas de productores independientes. Los operadores de
television, dentro del periodo de tiempo establecido en el apartado 1 del articulo anterior,
reservaran un minimo del 10 por 100 de su tiempo total de emisién a obras europeas de
productores independientes respecto de las entidades de television, de las que maés de la
mitad deberan haber sido producidas en los ultimos cinco afios”.
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obstante, desde los propios productores independientes las opiniones
también fueron variadas. Por supuesto, algunos productores las acogieron
con gran ilusion, al entender que esas cuotas permitirian, al final, crear la
industria solida y competitiva que estaba demandando el publico y porque
favoreceria a nuestro pais y a Europa frente a la hegemonia estadounidense,
ya que “las cuotas no sélo generan beneficios para los productores, sino
que constituyen una garantia para hacer industria y para consolidar el tejido
industrial mediante la reinversion de parte de esos beneficios en nuevas
producciones”’. Pero en otros casos se alerté del peligro de acomodarse
entre las ayudas y las subvenciones, sin aprovecharlas para abrir nuevos
campos de produccion, y del peligro de no tomarlas “como un aliciente o
empuje para poder desarrollar productos mas competitivos y de mayor
calidad”?. Igualmente, se afirmé que las politicas intervencionistas al final
no sirven de mucho y que la producciéon independiente se tenia que
“autodefender y autoimponer en el contexto de las necesidades de las

9529

cadenas de television y de los gustos del pais”™, siendo la mejor proteccion

de la industria nacional y europea la calidad y el éxito de audiencia.

Por otro lado hay que resaltar que los principales grupos de
comunicacién estan presentes en el sector de la produccién independiente
debido al desarrollo que ha tenido en los ultimos afios y el que puede

;- 30 . . ., -
alcanzar en el futuro proximo™ y porque esta diversificacion de su actividad

27 José Maria Irisarti, consejero delegado de Globo Media, Anuario GECA 1999, p. 313.
28 Cesar Benitez, director general de BocaBoca, ibid. , p. 303.
2 Valerio Lazarov, presidente de Prime Time Communications, ibid., p. 317.

%0 Tas adquisiciones en este sector han sido muy frecuentes en los ultimos afios. A
comienzos de 1999 el Grupo Correo adquirié un 20 % del Grupo Arbol, holding
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“les permite rentabilizar recursos, mediante la reducciéon de costes de
adquisicion de las televisiones y el desarrollo de estrategias de explotacion
de derechos en el mercado internacional”'. Esta situacion puede presentar
ciertas dificultades en la aplicacion de estas cuotas de programacion

independiente exigidas por la ley.

En cualquier caso, la situaciéon del sector de la produccion

independiente no ha mejorado totalmente, ya que las televisiones siguen

empresatial en el que se englobd la productora Globo Media; posteriormente, Prensa
Espafiola compré un porcentaje similar en Europroducciones, empresa dominada hasta
ese momento por la cadena mexicana Televisa, y Telefénica amplié hasta un 50 % su
patticipaciéon en Lola Films, compafifa especializada en la realizacion de largometrajes que
se introdujo en el mercado televisivo a lo largo de ese afio. (Cft. Saélite T/, n° 134, marzo
1999, p. 145). Por otro lado, Telefénica posee el 100 % de Producciones Multitematicas,
dedicada a la compraventa de derechos de television. En el afio 2000 Telefénica compr6 el
100 % de la productora holandesa Endemol, la principal productora europea de
contenidos para television. La operacion, se realizé a través de un intercambio de acciones,
y se valoré en mas de 900.000 millones de pesetas, e integré la productora dentro de
Telefénica Media. Endemol posee un amplio catilogo de programas y cuenta con
empresas participadas en los principales mercados audiovisuales de Europa, como son
Zeppelin TV (desde el 2000 posee el 100 %) y Gestmusic Endemol en Espafia. Endemol
cuenta con una facturacién cercana a los 80.000 millones de pesetas (lo que supone una
estructura similar a las cadenas espafiolas de television y le da una mayor capacidad de
negociacion y de afrontar proyectos mas arriesgados). La idea del nuevo equipo directivo
de Telefonica es convertir a la factorfa holandesa en la proveedora de contenidos para los
medios audiovisuales de Telefénica Media, principalmente Antena 3 y Via Digital.
Asimismo, Telefénica Media compré en junio de 2000 un 25 % de la productora catalana
Media Park por 10.500 millones de pesetas, que se sumaron al 3 % que posefa a través de
Antena 3. De esa forma, también se hizo presente en la plataforma de TDT Quiero, en la
que Media Park posefa un 15 %. (Cfr. Annario GECA 2001, pp. 144 y 355). Cabe también
destacar la presencia de Sogecable en el sector a través de sus productoras Sogecine y CIT,
S.L. En el afio 2001 el Grupo Correo adquiri6 el 30 % de BOCABOCA.

31 Otra via de diversificacion de la actividad de los canales se realiza a través de las
centrales de compra y venta de programas. “Estas compafifas actian como intermediarias
entre las productoras o los propietarios de los derechos y las distribuidoras. Estas tltimas
se encargan de hacer llegar dichos productos a los puntos de transmision o exhibicion. En
la medida en que las centrales crezcan y obtengan peso en el mercado, conseguirin la
financiacién de proyectos mediante acuerdos de pre-compra y desarrollaran las ventas
internacionales de los productos espafioles”, Medina Laverén, Mercedes: “Produccion”,

op. cit., p. 120.
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comprando un elevado nimero de programas en el mercado internacional,
principalmente en Estados Unidos. No obstante, el sector ha crecido, como
veremos mas adelante, y ademds se observa en ¢l una mayor
profesionalizaciéon y capitalizacion de las empresas. Antes de continuar,
parece necesario hacer mencién de un organismo que ha desarrollado una
labor muy importante para que esto haya sido posible. Se trata de la

Federaciéon de Productores Audiovisuales Espanoles (FAPAE).

La FAPAE, creada el 16 de abril de 1991, es la entidad que aglutina
a la practica totalidad —99 %-— de las empresas de produccién de cine y
television de Espafia al agrupar a todas las asociaciones de este sector”, y
tiene como fin primordial la defensa de los intereses de las asociaciones que
la integran, asi como de los miembros de éstas. Entre sus objetivos se
encuentran la representacién, gestion y defensa de los intereses
profesionales y empresariales del sector de la produccién audiovisual ante
toda clase de personas, organismos y entidades publicas y privadas; el
ejercicio ante los tribunales de cuantas acciones sean necesarias para la
defensa de las asociaciones o de las empresas afiliadas, asi como de los
intereses sectoriales; el fomento de la producciéon, mediante la promociéon
de una legislacion audiovisual que posibilite la estabilidad y el crecimiento

de una industria econémicamente suficiente; el establecimiento de

3 Las asociaciones que la forman son: Asociacién Catalana de Productores
Cinematograficos y Audiovisuales (ACPCA), Asociaciéon Espafiola de Productores de
Animacién (AEPA), Asociaciéon de Empresas de Produccién Audiovisual de Andalucia
(AEPAA), Asociaciéon Gallega de Productoras Independientes (AGAPI), Asociacion
Nacional de Empresas de Produccion Audiovisual (ANEPA), Asociacién de Productores
Cinematograficos (APC), Asociacién Productoras Independientes (API), Barcelona
Audiovisuai (BA), Asociaciéon de Productoras Audiovisuales Independientes del Pais
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acuerdos, convenios y pactos con los restantes sectores del mercado

audiovisual; y la promocién de la investigacion y desarrollo del sector.

Para llevar a cabo algunos de estos objetivos, mantiene una relaciéon
permanente con el Instituto de la Cinematografia y de las Artes
Audiovisuales ICAA), encargado de regular la actividad de la produccion y
promocién del cine espanol. Asimismo, sostiene una importante
colaboraciéon con la Agencia Espafola de Cooperaciéon Internacional
(AECI) y con el Instituto de Comercio Exterior (ICEX) con el fin de
fomentar las relaciones con los productores iberoamericanos y las
exportaciones del sector audiovisual espafiol en los mercados

internacionales.

Entre los logros de la federacion se encuentra el haber promovido
la creaciéon del Fondo de Desarrollo de Proyectos de Ficcién para cine y
television, que esta gestionado por el ICAA y en el que participan EGEDA,
TVE, FORTA, Sogecable y Via Digital. Ademas, ha firmado convenios con
todos los operadores de television -excepto Telecinco- por los cuales los
diferentes canales se comprometen a invertir una cifra anual en la compra
de derechos de emisién, fundamentalmente de largometrajes en su fase de
desarrollo. Este tipo de acuerdos, que en muchas ocasiones estan
respaldados por el Instituto de Crédito Oficial (ICO), presenta dos ventajas
fundamentales. Por un lado, “los productores independientes consiguen
financiacién para sus producciones; tienen asegurada la explotacion

secundaria mediante la venta de derechos de emisiéon a television; vy,

Vasco (IBAIA), Productores Audiovisuales Valencianos (PAV), Unién de Productores de
Cine y Televisién (UPCT). (Fuente: www.fapae.es).
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»3 Por otro lado, las

unifican las tareas de financiacién y distribucion
cadenas también se benefician puesto que de este modo “cuentan con
programas de producciéon espafiola, que contribuyen a alcanzar la cuota
europea; y ademas, la financiaciéon de producciones audiovisuales, les
permite obtener ciertas ventajas fiscales”. La FAPAR incluso interviene
en los tipos de contratos entre las productoras y las cadenas. Por ejemplo,
en diciembre de 1999 firm6 con RTVE unas nuevas condiciones para la
contratacion de programas, por las que se fijaron la reduccién del beneficio
de las productoras a cambio de incentivos por el éxito de los espacios. Para

ello se estableci6 un sistema de retribucién que se incrementa a medida que

el programa supere la cuota de audiencia asignada previamente™.

Algunas cifras revelan el crecimiento del sector de produccion
audiovisual, que se ha convertido en pocos afios en uno de los mas
pujantes del mercado audiovisual. Como dijimos, la presencia de las
productoras en la programacién ha sido cada vez mayor, por lo que se ha
producido un importante desarrollo de su estructura empresarial. De este
modo, “las empresas mas destacadas del sector pasan de ser pequefias
companias, que sélo afrontaban uno o dos proyectos cada temporada, a

desarrollar ideas mas ambiciosas y arriesgadas y a tener presencia estable

33 Medina Laver6n, Mercedes: “Produccion”, op. cit., p. 116.
34 Thid.

3 Estas condiciones afectan a los programas que se emiten entre las 16:00 y las 20:00

horas y entre las 22:00 y las 00:30, con la excepcion de los espacios que se consideren de
servicio publico (E/ Pais, 22-12-1999).
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durante casi todo el afio en alguna de las cadenas de televisiéon y en mas de

. , 3
una cadena simultineamente”™.

No obstante, no todas las empresas del sector de la produccion
independiente estan experimentando el mismo desarrollo. Debemos tener
en cuenta que el producto mas demandado desde las televisiones, sobre
todo a partir de 1996, son las series de ficcion, que implica inversiones muy
superiores a otro tipo de productos —aunque también permite recoger
mayores beneficios— por lo que no todas las productoras se atreven o
tienen medios para embarcarse en su produccion, lo que provoca que se
queden cada vez mas relegadas en el mercado. Sin embargo, entre las
grandes productoras existe la excepcion de Gestmusic Endemol, la empresa
mas importante del sector en Espafia, que en algunas temporadas no ha
realizado ninguna serie, pero que, al trabajar con todas las cadenas —excepto
con Canal + y Canal Sut, al menos en la temporada 1999/2000—, tiene un
amplio mercado de actuacién. Veamos algunos datos significativos del
sector de la produccion independiente en las dltimas temporadas.

Cuadro 5.2.
Produccion independiente en televisidn

1997/1998(1998/1999|1999/2000{2000 /2001
Productoras con programas 78 105 98 138
N° programas 163 214 181 246
Horas antena primer pase 8.926 11.337 12.355 13.458
Incremento de horas 23,60% 27% 8% 8,9%

Fuente: Anuario GECA

36 Annario GECA 2001, p. 356.
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Como vemos, desde la primera de esas temporadas el numero de
productoras que han realizado algin programa para television ha
aumentado —menos en la de 1999/2000—, igual que el nimero de
programas producidos y las horas de antena, contando sélo el primer pase,
cuyo crecimiento es imparable’’. En cierta forma, estos datos nos dan una
idea de la concentracién de la produccion independiente en la television en
abierto —mas adelante veremos qué ocurre en la digital-. De hecho, en la
temporada 1997/1998, de las productoras que habian realizado algin
programa, el 64 % sélo produjo uno, y ademas la mayoria de éstas
desarrollaron su actividad en los territorios de las cadenas autonémicas de
la FORTAY, en la temporada 1998/1999 este porcentaje fue del 64,8 %, y
muy similar en la siguiente, 62,8 %. En realidad, son muy pocas las
productoras que realizan el suficiente nimero de programas que les permita
disfrutar de una buena estabilidad financiera y elevados ingresos. Como ya
hemos mencionado, la principal en nuestro pais es Gestmusic Endemol,
que aporta, segun la temporada de que se trate, entre el 13 % y el 15 % del

total de horas de emisién con 17-20 programas producidos”.

37 En este volumen total de produccién no estin contabilizados los contenidos que se
destinan a los canales tematicos.

3 En esa temporada el 16,6 % del sector s6lo produjo dos programas, un 11,5 % produjo
entre tres y cuatro programas por empresa y el 7,6 %, es decir seis compafifas, produjeron
cinco o mas programas. Estas seis grandes productoras, que tienen generalmente presencia
en todo el mercado nacional, produjeron el 35 % de los programas y aportaron el 54,8 %
del tiempo de emision (Cfr. Anuario GECA 1999, pp. 289-290).

3 En la temporada 1997/1998 la productora Gestmusic Endemol encabezé el ranking de
produccién con 20 programas diferentes producidos y con 1.344 horas que suponen, en
tiempo, el 15,1 % del total producido por el sector. Le siguieron en volumen de actividad
Globo Media con 12 programas diferentes, Videomedia con 8 programas, Producciones
52 con 7 programas, y Europroducciones y Pausoka con 5 programas cada una. En la
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Por otro lado, los costes de producciéon propia e independiente de
las cadenas de television espafiolas pasaron de 82.500 millones de pesetas
en 1996 a 101.000 millones en 1999, lo que supuso un crecimiento del
22 %. De esta cantidad, 45.000 millones se dedicaron a producciéon
independiente y el resto a programas de produccién propia (a su vez de
esos 45.000 millones, 27.000 se destinaron a producir obras de ficcion en
colaboracién con productoras independientes), lo que supuso también un
incremento del dinero destinado a produccién independiente ya que en el
afio 1996 se invirtieron 34.750 millones (esto supone un aumento del
29,5 % hasta 1999, mas de siete puntos por encima del crecimiento total

de la inversion)®.

En general, se confirma que las empresas se estan haciendo mas
grandes y producen mas, y que las relaciones que se establecen entre las
televisiones y las productoras independientes son cada vez mas estables.
No obstante, el sector debe seguir luchando por crear empresas mas

solidas, mas eficaces y en algunos casos que sepan producir a bajo costo (el

temporada 1998/1999, Gestmusic Endemol produjo 18 programas, y con 1.749 horas de
primeros pases supuso el 15,4 % del total del tiempo de las producciones independientes.
Le siguieron en volumen de actividad Globo Media con 10 programas, Producciones 52 y
Europroducciones con 7; Zeppelin TV, Pausoka, Baleuko, y 3 Koma 93 con 6 cada una, y
Videomedia y BRB con 5 programas. En la temporada 1999/2000 Gestmusic Endemol
continu6 siendo la empresa con mayor tiempo producido, con 1.697 horas, lo que
represent6 el 13,7 % del total de las producciones independientes, con 17 programas
distintos. Le siguieron Globo Media con 10, Zeppelin TV con 7, y Producciones 52,
Europroducciones y Pausoka con cinco cada una. Y Producciones 52, con sélo cinco
programas fue la segunda empresa con mayor tiempo de emisién, con 1.316 horas. (Cft.
Annario GECA 1999, 2000 y 2007).

40 Fuente: datos de la investigacion realizada por el Observatorio Audiovisual Europeo,
citados en Anuario GECA 2001, p. 368.
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futuro del sector tiende hacia el abaratamiento de los mismos y son basicos

para el desarrollo de la industria audiovisual).

Seguidamente estudiaremos el impacto de las televisiones digitales
sobre el sector de la produccién audiovisual. Es obvio que, desde su
aparicion en 1997, se abri6 un nuevo mercado para el sector de la
produccién independiente: el de los canales tematicos. Este tipo de canales
se estaban realizando con anterioridad para la televisiéon analdgica por
satélite en la cual, por supuesto, la oferta era mucho mas reducida. Hasta
ese momento habfa productoras especializadas en este tipo de producto
(como Media Park, Multicanal o CIT), y a partir de 1997 comenzaron a
introducirse otras en este mercado (por ejemplo, las empresas Multipark y

TVE Tematica).

Como ya hemos comentado, con la llegada de la television digital se
produjo una enorme competencia por los derechos de los programas
considerados estratégicos, principalmente peliculas y deportes*. Las
plataformas han realizado enormes inversiones en este terreno debido a la
capacidad de estos productos de actuar como incentivos que aumentan la
demanda a la vez que elevan importantes barreras de entrada en el
mercado. Esta tendencia lleva a que incluso las plataformas generen
centrales de derechos. Pero para conseguir la madurez de ese mercado, e
incluso una vez conseguida, es necesario nutrir los canales con productos

nacionales de calidad. Para crear los canales tematicos, las productoras

# Aunque no interesan solamente éstos. Por ejemplo, en 1999 Via Digital adquirié en
exclusiva para Espafia los derechos de emision del circuito profesional de golf de Estados
Unidos (US PGA) para dos afios. Por entonces existian en nuestro pais 150.000 jugadores
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recurren a la reutilizacién de archivos y de productos en stock, debido a que
las horas de produccién necesarias son muy elevadas y los recursos, en
cambio, muy escasos. Debemos tener en cuenta que en la television digital
los costes por hora de emision oscilan entre las 250.000 y 400.000 pesetas,
mientras que en la television generalista el coste medio de emision se puede
cifrar en torno a los cinco millones de pesetas (y entre 25 y 80 millones el
coste medio de un capitulo de una serie de ficciéon producida en Espafia).
De este modo nos encontramos con que ahora existe “una industria mucho
mas amplia por tanto, pero sometida crecientemente a una logica
econémica mucho mas estricta, de costes-beneficios, y a una extremada

flexibilidad en los géneros y productos™®.

En general, las productoras estan nutriendo los canales tematicos
con compras de material externo y de archivo que provienen de las
televisiones con las que estan asociadas®, y en menor grado de produccion
propia. En cualquier caso, para la consolidacién de este mercado es
necesaria la aportaciéon de programas originales, aunque apenas se esta
realizando. No obstante, se entiende que esta situacion sea asi debido a que
hay que racionalizar los costes con el objetivo de adecuarlos a las
expectativas de ingresos de dichos canales. En la temporada 1998/1999

Canal Satélite Digital posefa aproximadamente un 35 % de produccion

federados, por lo tanto la plataforma podia esperar con esta compra un importante
aumento del nimero de abonados.

4 Bustamante, Enrique: “Contenidos de la television digital: riesgos y posibilidades”, en
Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, J. M* (ed.): Presente y futuro de la television
digital, Edipo, Madrid 1999, p. 215.

# Los canales clasicos de television pueden beneficiarse de sus amplias videotecas, su
saber hacer en la compra, produccién y programacion de canales, y de explotar su inmensa
capacidad de produccién en el caso de las televisiones publicas.
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propia (en la que se inclufa la participacion en la financiaciéon de
largometrajes) y un 65 % de produccién ajena. Los porcentajes de Via

Digital pueden verse en cuadro 5.3.

Cuadro 5.3.
Produccién en Via Digital (%)
Temporada Propia Ajena
1997/1998 35,70 63,90
1998/1999 74,00 26,00

Fuente Anuario GECA 1999 y 2000.

Como podemos observar, los porcentajes se han invertido de
manera radical de una a otra temporada, posiblemente debido a un cambio
de criterio al establecer las categorfas de un afio a otro. Ademas, de los
siguientes datos (cuadros 5.4. y 5.5.)" se desprende que en la temporada
1998/1999, la mayor parte de la produccion propia de Via Digital estaba

constituida por canales de audio, y la ajena por el cine.

# Es necesario aclarar que en las columnas de la temporada 1997-1998 los porcentajes de
produccién propia y ajena por géneros son sobre el total de los géneros y de los programas
emitidos por la plataforma, mientras que las columnas de 1998-1999 suman
aproximadamente 100 %, lo que significa que se trata del desglose de cada tipo de
produccién por géneros, sin tener en cuenta la produccion total de la cadena.
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Cuadro 5.4.

Produccién propia por géneros en Via Digital (%0)
Géneros 1997/1998 | 1998/1999
Cine 25,90 8,71
Eventos 9,80
Promocional 1,11
Documental 1,74
Infantil 0,16
Juvenil 0,48
Informativos 7,39
Deportes 1,61
Mdsica 5,07
Generalista 10,70
Tematicos 8,56
Audio 53,50
Erético 1,00

Cuadro 5.5.

Produccion ajena por géneros en Via Digital (%)
Géneros 1997/1998] 1998/1999
Cine 9,80 45,32
Promocional 2,10
Documental 2,40 13,43
Infantil 4,90 7,10
Juvenil 4,65
Informativos 7,40
Deportes 2,40 3,29
Musica 8,60 15,84
Generalista 0,64
Tematicos 28,45 5,12
Erético 3,00

Fuente: Anuario GECA 1999 y 2000.
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Vemos, por consiguiente, que estamos en presencia de un mercado
en el que existe una gran concentracién (cuadro 5.6.). En la actualidad, “dos
empresas, Media Park y CIT, S.L., relacionadas con Via Digital y Canal
Satélite Digital respectivamente, producen y distribuyen la mayoria de los
canales tematicos y realizan la casi totalidad de la produccién propia de

9945

ambas plataformas™™.

Cuadro 5.6.
Concentracién de la produccion independiente en las plataformas digitales
Temporada 1998/1999

Productora | N° Canales | Plataforma Porcentaje Canales | Porcentaje total
plataformas Canales
Media Park 8 Via Digital 45 % 17,7 %
CIT 7 CSD 47 % 14,8 %

Fuente: GECA

La realidad, por tanto, es que el impacto de los nuevos canales
tematicos es muy escaso y no han provocado un importante aumento de
productores independientes. Ademas, el sector espanol se esta quedando
con poco margen de actuaciéon debido a la compra por las plataformas de
canales tematicos de las grandes compafifas americanas, como Time
Warner, Viacom o Disney, que estan lanzando nuevos canales (a veces
simplemente traducidos al castellano y en ocasiones adaptando esos canales

a los gustos y necesidades del pais) en el mercado europeo.

4 En 1998 Media Park cubrié un total de 70.080 horas de emision, de las que 5.000
correspondieron a produccién propia. En 1999, 78.840 horas, 8.000 de produccién propia.
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A continuacion estudiaremos la relacién del sector de la produccion
cinematografica con las diversas televisiones, y mas concretamente con las
plataformas digitales, con lo que intentaremos analizar con mas detalle la
cuestion que acabamos de dejar apuntada: el ambito de la produccion y el

estudio de las productoras de canales tematicos.

(Ctr. VV.AA.: E/ futuro de fa... op. cit., Pamplona 2000, p. 100).
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5.2. La produccién cinematografica

na vez analizada la situacién general del sector de

U produccion audiovisual y de programas para la television,
estudiaremos algunos aspectos de la produccién cinematografica y de la
creacion de canales tematicos. La cuestion que mas nos interesa destacar
ahora es la estrecha relacion entre el cine y la television. En los ultimos
afios, la amortizaciéon y financiaciéon de los productos del mercado
cinematografico se basa, en la mayorfa de los casos, en los ingresos
procedentes del mercado de la television mas que en la recaudaciéon de las
salas, pues, como es sabido, “la television ha sustituido en gran parte a las

salas de cine como medio de difusion cinematogréﬁca”“.

En nuestro pafs, tras la aparicion de los canales de television
autonémicos y privados, “en un solo afo el nimero de peliculas emitidas
por television se multiplicé por 10, pasando de 350 a 3.500”". Sin
embargo, lo mas importante no es que sean numerosos los titulos emitidos,
sino que las peliculas consiguen unos resultados de audiencia en un solo
pase por televisiéon, que no pueden ser superados por el numero de
personas que acuden a verlas a las salas de exhibicion durante el tiempo que
se hayan mantenido en cartelera, ni siquiera las que han conseguido mas
éxito de taquilla. Por otro lado, la gran oferta de cine que se recibe por

television —de forma gratuita o a un precio relativamente econémico—

4 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: La empresa informativa, Ariel Comunicacion,
Barcelona 2000, p. 379.

47 Tbid., p. 379.
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influye en el descenso de asistencia a las salas. Si a esto se une que “el valor
econémico de un solo espectador de salas es superior al de mas de 100
espectadores de television, tendremos un dato importante para analizar por
qué esta es una de las principales causas de la dificil situacién por la que ha

. . . , ~ 9548
atravesado la industria cinematografica en Espafia”

. En cualquier caso, no
podemos olvidar el hecho de que los contenidos cinematograficos que
acaban destinandose a television dependen en gran parte del éxito de la

“primera ventana” de exhibicion.

Al ser los productos cinematograficos uno de los contenidos mas
importantes de la oferta de la television tanto gratuita como de pago (mas
de un 40 % de la programacion televisiva se dedica a cine), resulta necesaria
la estrecha colaboracién entre ambos sectores. En Espafa a partir de la
ultima década del siglo XX, esta colaboracion se tradujo en la formalizacion
de acuerdos de financiacion y explotaciéon de derechos de antena de obras
cinematograficas, hasta tal punto que se ha llegado a dar la sensaciéon de
que una pelicula espafiola no se podria producir si no fuera por la

subvencion y la participacion de la television (las televisiones invierten en

# “La emisién de una pelicula en horario preferente (prime time) por una cadena de
cobertura nacional equivale, en numero de espectadotes, a la proyeccién de esa misma
pelicula en un cine de 500 localidades con dos sesiones diarias durante quince afios, por
tanto, la diferencia estd en que ya los espectadores no pasan por taquilla, porque
encuentran una televisiéon variada y una econémica cartelera servida a domicilio. Un
ejemplo, la pelicula de Montxo Armendariz, Historias del Kronen, tuvo 750.000 espectadores
desde su estreno el 4 de abril de 1995. En un solo pase de TVE, a las 12 de la noche de un
domingo, 14 de septiembre de 1997, —las condiciones no son ni dia ni hora de maxima
audiencia—, la vieron una media de 1.600.000 espectadores y tuvo un share del 28,7 %”
(Lopez Bejarano, Fernando: “La industria cinematografica y la television”, p. 418, en
Benavides Delgado, Juan: E/ debate de la comunicacion, Fundacion general de la UCM, Madrid
1998, pp. 415-423). En cualquier caso, entre las peliculas mas vistas por television menos
del 10 % son espafiolas.
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cine porque les resulta rentable, por ejemplo, a partir de 1999 la inversion
privada en el cine desgrava un 15 %). Esta situacion financiera del sector es

realmente problematica.

Por otro lado, la dificil situacién de la industria cinematografica
espafiola se debe a la desigual situacion de competencia con el cine
norteamericano, derivada principalmente de los problemas de distribucion
del cine espafiol. Al igual que en la mayoria de los paises europeos (las
peliculas europeas apenas circulan en Europa), en Espafa existe un gran
problema de distribucién internacional e incluso dentro del propio pafs®.
La distribuciéon internacional de cine es una cuestion clave para la
amortizacion del coste econémico de las peliculas, ya que si no hay oferta
no se crea la necesidad de la demanda, por lo que se hace necesario

P . . 50
desarrollar una sélida estructura de ventas internacionales™ .

4 A finales del siglo XX, Espafia era el pais que mayor numero de peliculas europeas
distribufa (121), seguido por Portugal (77) y Francia (62). Sin embargo, las televisiones
emitfan pocas peliculas europeas, salvo Austria 36 %, Paises Escandinavos 23 %, Francia
17 %, Espafia 14 % y Reino Unido 5 % (Cfr. Otero, José Marfa: “Creacién y produccion
multimedia”, p. 231, en Bustamante, Enrique y Alvarez Monzoncillo, José M™: op. cit., pp.
225-232).

50 Es evidente que la oferta de cine en mercados internacionales no es el cine producido
sino el escaso cine que accede al mercado. En el afio 1996, en Espafia de 70 productoras
cinematograficas solo tres tenfan departamento de ventas internacionales. En general, los
productores acuden directamente a los mercados. Si un productor acude con una pelicula a
los mercados, es dificil que consiga amortizar los gastos de viaje y estancia con los ingresos
generados con sus ventas. Esto disuade a los productores a patticipar comercialmente en
los mercados. Los compradores prefieren vendedores que cuenten con un catalogo
adecuado desde el punto de vista de la calidad y de la cantidad. Para desarrollar politicas
industriales estratégicas, se requiere articular todos los elementos que componen el
sistema: desde la produccién hasta la distribucion, por ejemplo. Por lo general las politicas
europeas de proteccion de la industria cinematografica han perseguido la proliferacién de
obras, pero no han desarrollado buenos planteamientos estratégicos (Informe sobre
distribucion de Cine Iberoamericano, www.fapae.es, abril de 2001).
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Las empresas distribuidoras “llevan a cabo la distribucion fisica y la
tarea comercial previa a la exhibicién cinematografica”, es decir, sirven de
enlace entre productoras y exhibidoras y “suelen correr con los gastos y
tareas de lanzamiento y promocién, multiplican las copias del original, y a
veces hacen los doblajes y elaboran subtitulados para algunas peliculas”.”
Para superar esta situacion problematica (la escasa presencia del cine
espafiol en los mercados internacionales) es necesario mejorar las redes de
distribuciéon. En nuestro pafs cabe destacar, en este sentido, la labor
realizada por la empresa de distribuciéon Sogepaq, S.A. cuya titularidad
pertenece a Sogecable (100 %), que comenzoé sus actividades en 1992.
Sogepaq es la distribuidora en el mercado televisivo nacional de los
derechos de Universal Pictures International Spain, de los de Canal +
Image y de los de Sogecable (en el afio 2000 distribufa mas de 5.000
peliculas en Espana y 360 en el mercado internacional). Asimismo, posee
algunos derechos de explotacién cinematograficos en cine, video y
television y destaca como pionera en la distribucién de obras en formato

DVD, en el que en 1999 habia editado mas de 15 peliculassz. Ademais, ha

colaborado en la financiacién de numerosas peliculas espafiolas.

No obstante, se observa cierta recuperacion en el nimero de salas
de cine y un crecimiento importante tanto de la afluencia a éstas como de
recaudacion. Pero, como vamos a comprobar a continuacion, el éxito es
especialmente para las producciones norteamericanas (los datos que se

ofrecen a continuacién —cuadros del 5.7. al 5.10.— se refieren al periodo del

51 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: op. cit., p. 377.

52 Cfr. Informe Anunal Grupo Prisa 2001, p. 35.
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1 de enero al 15 de marzo de 2001, la tendencia sin embargo es

extrapolable a otros meses y se pueden considerar generalizados).

Cuadro 5.7.
Datos del mercado cinematografico espafiol

Salas de exhibicion

Nuamero de cines 376
Numero de pantallas 2.200
Peliculas exhibidas
Largometrajes espafioles 70
Largometrajes extranjeros 244
TOTAL 314

Recaudaciones (en pesetas)

Peliculas espafiolas 1.532.596.663
Peliculas extranjeras 15.505.174.077
TOTAL 17.037.770.740

Fuente: ICAA (1 de enero-15 de marzo de 2001)

Como podemos observar, el 22,2 % de las peliculas exhibidas en
este perfodo fueron espanolas y el 77,7 % extranjeras (incluidas las de la
Unién Europea). De éstas, el 53,2 % fueron estadounidenses (lo que
representa el 41,4 % del total). Aproximadamente, el 91 % de la
recaudacion fue logrado por peliculas extranjeras y algo menos del 9 % por

espafiolas.

Igualmente, las peliculas de Estados Unidos fueron las que mayor
recaudaciéon consiguieron en conjunto, casi el 87 % de la recaudacion
conseguida por las peliculas extranjeras, y aproximadamente el 79 % de la

recaudacion total. Seguida de las peliculas de nacionalidad estadounidense,
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las espafiolas ocuparon el segundo lugar en recaudacion por paises (véase el
cuadro 5.8.). También Estados Unidos fue lider en el nimero de
espectadores, casi nueve veces mas que los espectadores de peliculas
espafiolas. Las peliculas norteamericanas presentan una media de algo mas
de 145.000 espectadores por titulo, en el periodo y los datos analizados,
mientras que las espafiolas tienen como media poco mas de 30.000.

Cuadro 5.8.

Nacionalidad de las peliculas exhibidas con mayor recaudacion

Orden Pais Recaudacion (ptas) | Espectadores | N° Filmes
1|{E. Unidos 13.411.265.504 18.917.532 130
2|Espafia 1.532.596.663 2.144.980 70
3|Reino Unido 1.136.338.562 1.546.288 18
4|China 576.891.489 800.847 7
5|Francia 119.749.711 161.234 22
6|Argentina 96.050.999 146.434 1
7|Alemania 48.853.757 68.940 14
8|Dinamarca 38.701.950 53.031 6
9[México 34.381.964 45.399 6

10| Australia 19.183.107 26.498 3
Fuente: ICAA

Analicemos a continuacién (cuadros 5.9. y 5.10.) los datos de
recaudaciéon y espectadores de las cinco primeras peliculas extranjeras y
espafiolas con mayor recaudaciéon. Como vemos, la procedencia de las
cinco primeras peliculas extranjeras es estadounidense. Para poder
establecer alguna comparaciéon entre ambos cuadros, debemos fijarnos en
las fechas de estreno. En este sentido, se pueden confrontar los resultados

de la primera pelicula espanola con la cuarta de Estados Unidos, con mas
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del doble de espectadores y de recaudacion. La pelicula norteamericana que
ocupa el lugar nimero quince tiene una recaudacién y numero de
espectadores equiparable a la primera espafola, que se estrend seis dias
antes. Ademas, de las veinticinco primeras peliculas extranjeras con mayor
recaudacion sélo tres no son de nacionalidad norteamericana (ocupan los
puestos seis, once y veintiuno). Por otro lado, si, por ejemplo, sumaramos
el total de espectadores de las veinticinco primeras peliculas espafolas con
mas recaudacion, el resultado serfa inferior a los espectadores de la pelicula
de Estados Unidos que se encuentra en primera posiciéon. Asimismo, el
total de espectadores de las 70 peliculas espanolas exhibidas (2.144.980) es
solo ligeramente superior a la numero uno norteamericana (solo esta

pelicula tuvo en el perfodo analizado 1.994.542 espectadores).

Cuadro 5.9.
Peliculas extranjeras con mayor recaudacion

Titulo/Pais F. estreno Recaudacion (ptas) | Espectadores
Nanfrago/ EE.UU. 15/01/01 1.419.459.141 1.994.542
Protegido, E// EE.UU. 2/01/01 1.329.747.713 1.868.626
Padres de ella, 1.os/EE.UU 12/12/00 1.252.858.328 1.769.135
Hannibal/ EE.UU 19/02/01 1.122.250.482 1.566.102
Limite vertical/ EE.UU. 2/01/01 903.288.783 1.266.535

Cuadro 5.10.

Peliculas espafiolas con mayor recaudacion

Titulo F. estreno | Recaudacién (ptas) | Espectadores
No te fallaré 22/02/01 287.005.586 400.982
Bola, E/ 4/10/00 222.701.753 318.228
You are the one 10/10/00 112.174.128 154.941
\Ja me maaten 15/12/00 107.741.835 156.476
Y decirte alguna... 15/11/00 103.976.029 146.609

Fuente: ICAA
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Como se deduce de estos datos, el sector cinematografico espafiol
necesita ayudas para poder ser competitivo y mantener una adecuada
financiacién. En este sentido, cabe destacar la labor realizada por el
Instituto de la Cinematografia y de las Artes Audiovisuales (ICAA),
organismo auténomo, dependiente del Ministerio de Educacion y Cultura a
través de la Secretarfa de Estado de Cultura y que planifica las politicas de
apoyo al sector cinematografico y a la producciéon audiovisual. Sus
objetivos se estructuran en tres areas”. Una es de fomento del sector, para
lo cual realiza una labor de apoyo a la industria cinematografica y
audiovisual mediante la concesioén de estimulos a los distintos sectores de la
produccién y la distribucién asi como la creacién y modernizacion de las
salas de exhibicion. Otra area es la promocion de la industria para
contribuir a la difusién nacional e internacional del cine espafiol, para lo
cual favorece su participacion en festivales y demas manifestaciones
cinematograficas y representa a Espafia en los principales organismos y
foros internacionales en esta materia. Por ultimo, la conservacion del
patrimonio cinematografico, labor que realiza con la recuperaciéon y

restauracion de estos materiales a través de Filmoteca Espafiola.

Por otro lado, también esta favoreciendo al sector el cumplimiento
de la citada Ley 22/1999 que, como dijimos, obliga a invertir un 5 % de la
cifra total de ingresos de las televisiones en la financiacion de largometrajes
cinematograficos y peliculas para television europeas, por lo que se

establece una via de financiacién estable para el cine espafiol en nuestro

53 Fuente: www.la-moncloa.es
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pais. En este marco se encuadran los acuerdos alcanzados por FAPAE y el

sector televisivo espafiol.

El establecimiento de estos acuerdos tienen una importancia capital.
En la mayoria de paises europeos se han adoptado unas reglas de
convivencia siguiendo una politica de colaboracion de la que salen
favorecidas las televisiones y la industria cinematografica, al tiempo que se
permite la continuidad de la industria®. L.a mayoria de estos acuerdos se
han alcanzado por la FAPAE con las televisiones (existe la excepcion de
Telecinco que ha optado por la consecucion de acuerdos individuales con
las productoras), y han sido considerados como la mas importante

inyeccion econémica fija en la historia del cine espafiol.

Los pactos alcanzados en 1999 por la FAPAE suponfan 400.000
millones de pesetas en tres afios para la compra de derechos de antena de
peliculas, coproducciones, documentales y proyectos de ficciéon. A esto
habria que sumar el compromiso de Telecinco de invertir 2.000 millones de
pesetas en producciones espafiolas entre julio de 1999 y el mismo mes del
2000. Con anterioridad a estas fechas, ya se habia constatado el aumento de
la inversion, por ejemplo, entre 1998 y 1999 las televisiones duplicaron sus
inversiones en proyectos de cine (en 1998 destinaron 6.975 millones de

pesetas y en 1999, 13.375 millones).

5 Los acuerdos pueden ser de muy diversos tipos, por ejemplo a veces son tripartitos ya
que ademas de una television y la FAPAE participa también el ICO. En este caso, por
ejemplo para comprar derechos de antena, la televisién se compromete con el productor
que va a realizar la pelicula, y de la que ha presentado previamente un proyecto, a
adelantatle un tanto por ciento de lo que es la produccién, y esto lo hace mediante el
convenio con el ICO, puesto que el productor se va a continuacién al ICO y ese dinero
que la television le aporta en concepto de derecho de antena se lo descuenta, es decir, le da
un crédito (Cfr. Lépez Bejarano, Fernando: op. cit., p. 418).



338 Capitulo V7

Tratemos de conocer ahora cual ha sido la inversién de las
plataformas espanolas de television por satélite en este sector, ya que las
dos han alcanzado pactos con la FAPAE. Por un lado, en un acuerdo
firmado en junio de 1997, Sogecable se comprometi6 a invertir en ese afo
1.300 millones en compras y precompras de cine espafol, y en 1998, 1.500
millones, asi como a promocionar las peliculas que emitiera con 75
millones al afio y a destinar 15 millones al Fondo de Desarrollo de

Proyectos de Ficcién para Cine y TV™.

Posteriormente, en septiembre de 1999, Sogecable firmé un nuevo
acuerdo con FAPAE que venia a sustituir al anterior de 1997. A rafz de este
convenio se comprometié a invertir 10.800 millones en cine espafiol en los
tres aflos siguientes a la firma, a razén de 3.600 millones anuales. En el
acuerdo se especificaron las distintas partidas a las que irfa destinado este
dinero. En concreto se destinarian 2.500 millones de pesetas a la
adquisicion de derechos de antena (con una horquilla que podria abarcar
desde los 40 hasta los 150 millones); otros 500 millones a producciones
propias, y el resto se destinarfa a documentales, filmes para television,
cortometrajes y promocion del cine espafiol. No obstante, hay que aclarar
que Sogecable posee su propia productora cinematografica, que podria salir
beneficiada mas que otras en el destino de su inversiéon. Se trata de
Sogecine, Sociedad General de Cine, S.A., propiedad 100 % de Sogecable,

que comenzé sus actividades en 1991 y que en 1999 tenia una cuota del

% Este tipo de inversiones también se habfan realizado anteriormente. Por ejemplo,
Sogetel, filial de Sogecable, invirtié en 1995, 4.811 millones en produccién audiovisual y
anticipos sobre derechos de emision; y anteriormente, en 1994, Sogecable y Canal +
invirtieron 3.000 millones en cine espafiol en los mismos conceptos.
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23 % de los ingresos totales de la taquilla del cine espafiol, es decir, una

recaudacion de 2.500 millones de pesetas.

En el afio 2000 Sogecable invirtié 9.500 millones de pesetas en cine
espafiol a través de sus filiales de produccién, distribucién y emision de
cine (Sogecine, Sogepaq, Canal + y Canal Satélite Digital). De esa cifra,
6.000 millones de pesetas se destinaron a produccion, 2.500 a derechos de
antena y emision y 1.000 millones a la compra de titulos para su
distribucion™.

Igualmente, Via Digital ha firmado acuerdos con la FAPAE. En
virtud del alcanzado en 1997, se comprometié a invertir durante 1998,
2.750 millones en compra y precompra de derechos de antena de peliculas
espafiolas. Esta cantidad se desglosé de la siguiente manera: 1.700 millones
en derechos de emisién de cine espafiol”, 200 millones a cine
iberoamericano, 150 millones a peliculas de television (I'T” Movies), y 25
millones para el desarrollo de otros proyectos. En 1998 firmé un nuevo
acuerdo con FAPAE por el que se obligd a invertir en cuatro afios 9.000
millones en producciéon audiovisual espafola (efectivamente, en 1999
invirti6 2.275 millones en adquisicion de derechos de emisiéon de cine
espafiol y en el afio 2000 produjo 54 peliculas espafiolas cuyo importe

ascendié a mas de 3.600 millones de pesetas).

56 Cfr. Annario GECA 2002, p. 363.

57 Se trata de la compra de derechos de antena, es decir, de los proyectos que presenten las
productoras a la plataforma, ésta elegira 5, 10 o 15 segin acuerdo comercial, y le pagard al
productor entre 20-30 millones en concepto de derecho de emision de la pelicula a través
de alguno de sus canales.



340 Capitulo V7

No obstante, y como ya hemos comentado, las dos plataformas han
comprado derechos de cine norteamericano, principalmente Canal Satélite
Digital, que ha apostado por acuerdos en exclusiva con las grandes mayors
americanas (por ejemplo, con Disney, Time Warner, Fox, Paramount,
Columbia, Twentieth Century Fox, Dream Works, Gene Henson, etc.) para
la difusion de sus peliculas en sus canales de cine y los derechos de pago
por vision para la explotacion de éstos en su canal Taquilla. En algunos
casos, como parte de estos acuerdos las zayors han logrado incorporar sus

canales tematicos dentro de la oferta de la plataforma5 8,

Via Digital también ha comprado derechos en el mercado
internacional™, sin embargo esta plataforma ha estado mucho mas volcada

1. Posiblemente esta tendencia

en el apoyo y la promocién del cine espafio
de decantarse por compras del cine espafiol y de las productoras

independientes se ha debido a “la imposibilidad de acceder a la mayoria de

58 Este fue el caso, por ejemplo, del acuerdo firmado a mediados de 1997 entre Sogecable
y Warner Bross International Television, divisién del grupo Time Warner, por el que esta
ultima cedié en los siguientes afios a Sogecable para su television de pago los derechos de
las peliculas producidas por Warner Bross y sus productoras asociadas. Como parte del
acuerdo, Canal Satélite Digital tuvo que incorporar a su oferta los canales de Turner
Broadcasting System International entre los que destacan CNN International y las
versiones en espafiol de TNT Classics Movies y Cartoon Network, de dibujos animados
(Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 161, julio-agosto 1997, p. 8).

5 En julio de 1998 adquiri6 los titulos de estreno de Metro Goldwyn Mayer (fue el primer
acuerdo de estas caracteristicas). Posteriormente ha firmado otros con productoras como
New Regency (1998) o la productora y distribuidora Polygram Filmed Entertainment
(1999).

% En el afio 2000, Via Digital tenfa acuerdos con 15 de las 16 distribuidoras espafiolas de
cine, nacional e internacional, como LaurenFilms, Sogedasa, Tripictures, Aurum, Lola
Films, Araba, Motion Pictures y Manga. Por otro lado, segin datos publicados en E/ Pais
Digital, el 23 de septiembre de 1999, para esa fecha la plataforma disponia en exclusiva de
los derechos de emision del 75 % de las ultimas producciones espafiolas.
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los grandes titulos de estreno norteamericanos”®'

, que en casi todas las
temporadas han estado en manos de su competidora Canal Satélite Digital,
si bien desde la propia plataforma se considera que este apoyo a la
produccion independiente permite a la compania programar con la maxima

flexibilidad y eficiencia econdémica una gran variedad de peliculas.

A continuacién analizaremos la labor de algunas de las mas
importantes empresas “empaquetadoras” de canales tematicos que trabajan

para las plataformas espafiolas de television digital por satélite.

NCtr. Annario GECA 1999, p. 81. Ademas, durante muchos afios ha podido influir que el
expresidente de esta compafifa, Pedro Pérez, procediera del sector cinematografico (fue
fundador y presidente de la productora Cartel y accionista de Telson).
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5.3. La produccién de canales tematicos

omo mas arriba dijimos, con la llegada de la television digital

C han surgido en nuestro pafs empresas dedicadas al
“empaquetado” de canales tematicos, aunque con anterioridad ya existian
algunas que trabajaban en este campo para la televisiéon analégica por
satélite. Aunque estas compafifas ofrecen canales especializados de
television, no se les puede considerar como “operadores de television szricto
sensu, ya que no tienen una relaciéon directa con el cliente final (el
espectador), puesto que son las plataformas de difusion las que integran la

62
oferta”™.

La compra de canales tematicos es uno de los principales costes
para los operadores de la television digital y condicionan tanto el tipo de
oferta que se realiza a los usuarios como su precio. Los canales que las
productoras elaboran para las plataformas pueden ser de dos tipos. Por un
lado, canales destinados al paquete basico, con escasa produccién propia y
de bajo presupuesto que generan pocos beneficios a las empresas
empaquetadoras (normalmente producen para éstas unos ingresos de
alrededor de 20 pesetas al mes por abonado). Por esta razén, sélo pueden
responder a este tipo de produccion, y resultarle rentable, las empresas que
disponen de una organizaciéon sélida que se pueden beneficiar de las
economias de escala. En cualquier caso, la escasez de produccioén propia y
de costes muy bajos para estos canales cambiara en la medida en aumente

el nimero de espectadores que reciban la emision digital.
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Por otro lado, pueden ser canales para la oferta en premium. Al
existir una gran competencia en el mercado se crea la necesidad de que
existan factores diferenciales entre las ofertas de los distintos operadores, y
el principal elemento en este sentido es el contenido, lo que se traduce “en
una carrera contrarreloj por lograr y asegurar el contenido premium, a un
elevado coste, por lo que el valor se traspasa de los clientes a los
productores, reteniendo las plataformas un escaso margen, motivando que
éstas intenten integrarse hacia atrds, hacia la produccién para retener este

valor”®

Una forma de introducirse en la producciéon es, como hemos visto,
la participacion en producciones cinematograficas, pero también formando
parte del accionariado de las productoras y empaquetadoras. Por ejemplo,
Sogecable posee la productora de canales tematicos CIT, S.L. Asimismo,
muchas compafifas de television generalista —incluso la television publica—
presentes en el capital de las plataformas, desarrollan canales tematicos que
diversifican su linea de negocio. Valga como ejemplo el hecho de que la
mayoria de las televisiones autonémicas que participan en el accionariado
de Via Digital, aportan canales a dicha plataforma (Telemadrid, a través de
la productora Multipark que estudiaremos mas adelante, es la cadena

autonémica con mayor nimero de canales tematicos en antena).

En este mercado participan, no obstante, pocas empresas y existe
una importante concentraciéon en la oferta, principalmente por las

productoras de canales tematicos Media Park y CIT. Por otro lado, cabe

2 VV.AA.: B/ futuro de la... op. cit., Pamplona 2000, p. 212.
03 Ibid., p. 213.
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destacar un cambio de tendencia en los contratos entre las productoras de
canales tematicos con las operadoras que los distribuyen, dominados en
muchos casos hasta hace poco tiempo por la exclusividad. Aunque ésta no
ha desaparecido completamente, ya que aun algunos canales se ven a través
de una sola plataforma debido a que las empresas que estan detrds son
accionistas de dicho operador® o porque han firmado acuerdos en
exclusiva con él, los nuevos canales digitales se distribuyen a través de
todos los medios y plataformas posibles para hacer cuanto antes mds

rentables sus inversiones.

La experiencia ha demostrado que los contratos en exclusiva con un
solo operador pueden tener resultados nefastos para las productoras. Este
ha sido el caso del canal Medicina TV que inici6 sus emisiones en Canal
Satélite Digital en marzo de 1999 y se cerraron a principios de 2001. Este
canal especializado estaba dirigido exclusivamente al colectivo médico
(presentaba una doble “codificacién” como ya hemos explicado). Segin los

promotores de este canal, la sociedad Canales Temiaticos®, la obligacién de

% Como es el caso de los de Turner, cuyo propietatio, el grupo americano Time Warner,
posee el 10 % de Canal Satélite Digital.

% Esta sociedad nacié a mediados de 1997 participada al 50 % por Telecinco y la
productora Zeppelin, para la realizaciéon conjunta de ofertas temadticas para la television
digital. En febrero de 2001 su capital se encontraba distribuido de la siguiente manera:
Telecinco y Zeppelin 46 % respectivamente y Planeta un 8 %. El canal Medicina TV,
unico que habfan promovido hasta ese momento, incluia programas realizados por el canal
médico americano Medivision y por produccién propia. Esta compafifa ha intentado
traspasar sus contenidos a Internet donde esperan rentabilizar la inversion.

Como vemos en el 2001 Planeta se encontraba en el accionariado de Canales
Tematicos, lo que demuestra el interés en este mercado de numerosos sectores. Asimismo,
el grupo Planeta tenfa la compafifa Planeta 2010 especializada en el negocio audiovisual.
Esta junto con el lider mundial de la animacién infantil, la sociedad alemana EM.TV &
Merchandising firmaron la constitucién de un joint-venture participado al 50 % por ambas
compaiifas, a través de la que se cre6 Planeta Junior, con el fin de lanzar un canal tematico



La produccion andiovisual 345

exclusividad en la distribucién del canal fue uno de los motivos que
provocé el cierre de las emisiones, debido a que de este modo no se podia
conseguir mayor numero de abonados e ingresos (la cifra de abonados
mensuales apenas alcanzaba los 5.000, razén suficiente para que muchas

companias farmacéuticas rehusaran utilizarlo como soporte publicitario).

Veamos algunas de las compaiiias productoras de canales tematicos
mas directamente relacionadas con una u otra plataforma espafiola de
television digital por satélite. Comencemos por las mas cercanas a Via
Digital. En primer lugar debemos citar el grupo audiovisual y multimedia
Media Park, constituido en febrero de 1996 con la participacion de la
Corporacion Catalana de Radio y Television (CCRTV), la multinacional
holandesa Philips y el Grup Promotor Equip, con un capital inicial de 1.250
millones de pesetas. En mayo de 1997 entré en su accionariado Antena 3
TV, con un 5 % del capital social, en marzo de 1998 lo hizo Iberdrola
(15 %) y en el afio 2000 dos nuevos accionistas, en abril la empresa sueca
Skandia Media Invest y en mayo Telefénica®. A su vez, este grupo es

accionista de Via Digital desde abril de 1999 cuando adquiri6 un 3,21 % del

para jévenes con este nombre. Planeta 2010 también lanzé el canal interactivo geoPlaneta
como una iniciativa empresatial en castellano, especializada en informacién turistica y de
viajes, cuyos contenidos se distribuyen a través de Internet y televisién, entre los
principales soportes. Este canal se emite desde abril de 2000 en la TDT Quiero y se
pretendia que estuviera pronto presente en otras plataformas digitales de television de
pago, a través del satélite y del cable. La cuota de produccién propia del canal se situaba en
un 50 % vy se centraba en Espafia y Portugal como destinos prioritarios. En cuanto a los
contenidos internacionales eran adquiridos a otras productoras. (Cfr. Tele Digital, n® 51,
diciembre 2000, pp. 6 y 14).

% Accionariado en el aflo 2000: Grupo Equip 29,20 %, Telefénica 25 %, Iberdrola
19,13 %, Skandia M.I. 11,22 %, CCRTV 11,22 %, Antena3TV 3,19 %, Philips 1,04 %. A
mediados de 2001 Iberdrola adquiri6, a través de su filial Iberdrola Diversificacion, el
29,19 % de Media Park que estaba en manos de Grup Equip, por lo que se convirti6 en el
primer socio de la compafifa con un total del 48,32 % del capital.
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capital social que luego aumenté hasta el 5 % en enero de 2000 (también

tiene participaciones accionariales en Quiero TV).

Este grupo ha mantenido un crecimiento sostenido desde 1998
que se ha reflejado en incrementos constantes del nimero de horas de
emisiéon (87.600 horas al afo, de ellas 12.000 son de producciéon propia),
del total de los canales tematicos, del conjunto de centros de produccion
(que ha pasado de uno a tres) y del volumen de abonados (llegan a
1.150.000 hogares sus canales tematicos, un global que supera los 4.700.000

individuos).

Media Park estructura sus actividades en tres areas®. La primera es
de gestion, producciéon y comercializaciéon de contenidos tematicos. Esta
empresa gestiona la producciéon y explotacion de programas cuya primera
ventana de emisién son sus canales tematicos y comercializa los derechos
de su propiedad para su emisién en otras ventanas. Posee numerosos
canales tematicos, como Palomitas, Cinematk, Canal 18, Showtime
Extreme -canal norteamericano de accién y aventuras gracias a una joint
venture con Showtime Networks Inc (Viacom)-, Canal Natura (propiedad
de Gas Natural), Canal Cultura, Buzz y Canal Club Super 3. Todos estos
canales son emitidos por Via Digital (en el paquete basico o el extendido) y
numerosos operadores de cable (Menta, Ono, Supercable, Retecal,

Telecable, Telefénica Cable, Madritel, Euskaltel, Retena, Reterioja, R,

7 En el ejercicio 2000 tuvo una facturacién proxima a los 4.500 millones de pesetas y unos
beneficios de 100 millones.

%8 Cfr. la web www.mediapark.com.
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Cabletelca y Able, entre otros operadores) , y algunos por la plataforma de

television digital terrestre Quiero TV.

Otra area de actividad es la de parque audiovisual y multimedia,
para ofrecer utilidades integrales a empresas audiovisuales y multimedia en
sus instalaciones de forma permanente o temporal”, y participando
también en la formacién de nuevos profesionales™. En tercer lugar, ofrece
servicios de comunicacién global, para satisfacer de forma completa las
necesidades de comunicaciéon empresarial e institucional. También, se
ocupa de la produccién, gestion y explotacion del portal vertical sobre
fatbol futvol.com, asi como del disefio y construccion de decorados de
cine, television, publicidad, épera y teatro, entre otras actividades. Como
vemos, este grupo mantiene un gran volumen de actividad y esta
participado por empresas presentes en la plataforma liderada por
Telefonica (que distribuye sus canales), a la vez que Media Park participa en

el accionariado de Via Digital.

Otra empresa relacionada con Via Digital es Europroducciones,
holding que se configura en torno a la cabecera Grupo Europroducciones,
de la que dependen diversas companias. Sus socios en el afio 2001 eran el
Grupo Televisa, Prensa Espafiola (ambos también presentes en el
accionariado de Via Digital), Arturo Vega y Francesco Boserman. Entre las

empresas que dependen de este grupo se encuentran Buroproducciones

% Por ejemplo, la Agencia de Noticias Atlas Catalufia tiene su sede en Media Park y en
febrero de 1998 Antena 3 TV trasladé su centro territorial a las instalaciones de Media
Park.
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TV, productora de programas de entretenimiento y espectaculo en la
television generalista (de la que han nacido Europroduzione, que opera en
Italia y Eurocolmar TV, para el norte de Espana) y Euro Ficcién, para el
desarrollo de series de television, largometrajes y documentales. Por otro
lado, el grupo también produce canales tematicos, como Red 2000 que se
recibe en Via Digital, Madritel y Retecal (otro canal que produce es Canal

Agro Rural para Eutelsat).

Como ocurre con Media Park, esta compafiia no s6lo se dedica a la
produccion audiovisual. Por ejemplo, posee la empresa IDD Publicidad,
dedicada a la gestion de presentadores de television, patrocinios y anuncios
televisivos y acontecimientos especiales; Europroducciones Web, empresa
para el asesoramiento, analisis, estudio, disefio y mantenimiento de todo
tipo de contenidos en Internet; y la empresa Euroservice, para el desarrollo
técnico integral, con el objetivo de abaratar los costes de produccion, que
ofrece, a cualquier cliente que necesite lanzar con rapidez un canal
tematico, todo lo necesario para produccién y emision. Por otro lado, el
grupo participé también en la television digital terrestre, a través del canal
de television en abierto de la Comunidad de Madrid, Onda Seis, y del
consorcio Net TV, una de las concesiones de television nacional digital,

liderada por su socio Prensa Espafiola.

Multipark Madrid S.A. es otra de las empresas mas significativas

que trabajan para Via Digital. Esta productora y empaquetadora de canales

0 Tiene convenios con distintas universidades para la creacién y explotacién conjunta de
Masters. En concreto con la Ramoén Llull de Barcelona y con la Universidad San Pablo
CEU de Madrid (Master en Gestion de Empresas Audiovisuales).
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tematicos, se constituyé el 19 de diciembre de 1997 por Telemadrid”
(40 %), Cajamadrid (30 %) y Canal de Isabel II (30 %), para satisfacer la
demanda de las recién nacidas plataformas digitales”. Esta empresa
produce los canales tematicos Cosmopolitan Television (gracias al acuerdo
con el grupo editorial americano Hearst para traer a Espafia la version
hispana, televisiva, de la revista Cosmopolitan, que tiene un 70 % de
produccién propia totalmente realizada por Multipark), Tribunal TV”,
Canal Cocina (compartido al 50 % con la productora Videomedia) y
Telemadrid SAT (con contenidos del canal publico adaptados al satélite).
Todos sus canales se emiten en Via Digital y en diversos operadores de

cable.

Via Digital ha contado también entre su oferta con los canales
producidos por TVE Tematica S.A., sociedad que en el dltimo trimestre de
1999 se fusioné por absorcion con TVE (anteriormente era una filial de

ésta que, como sabemos, fue accionista de la plataforma), convirtiéndose en

71 Otras televisiones autonémicas distribuyen sus canales tematicos a través de Via Digital,
como el Canal Telenoticias producido por la FORTA en exclusiva para esta plataforma.
Cabe destacar en este campo la labor de TVC. Esta cadena produce: los canales TVC-Sat
y TVC Internacional (que son una seleccion de los programas de TV3 y Canal 33 que la
CCRTYV oftrece a las plataformas a través de Media Park), Teletiempo para Media Park que
se difunde a través de Via Digital, Canal Meteo a través de Canal Satélite Digital, Canal
Super 3 (junto con Media Park para Via Digital), el programa Sputnik, una hora diaria de
programacién para el canal Mas Musica de Canal Satélite Digital, asf como su participacion
en el anteriormente citado Canal Telenoticias que realiza la FORTA.

72 En el afio 2000 estaba patticipada por Telecinco 35 %, Telemadrid 35 % y Caja Madrid
30 %.

73 Tribunal TV es el primer canal y unico de Europa dedicado al mundo de la justicia y el
segundo del mundo después del estadounidense Court TV. Comenzé sus emisiones en
enero de 1998, y hasta abril de 2001 habia emitido un total de 8.000 horas de
programacién. Emite mas de 20 horas diarias, desde las 7 mafiana a las 3 madrugada. La
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un area integrada en la television estatal. Desde ese momento, tras su
dedicacién exclusiva a Via Digital, ha intentado que sus canales tematicos
se distribuyan por el mayor nimero de operadores posible. TVE Tematica
producia para Via Digital cinco canales: Cineparaiso, Alucine, Hispavision,
Canal Clasico y Canal Nostalgia, a la vez que se ocupaba de la
retransmision de los festejos taurinos para el canal Gran Via. Los otros
canales tematicos de TVE (Teledeporte y Canal 24 Horas) siguen

dependiendo de Deportes e Informativos, respectivamente.

La plataforma distribuye otros canales producidos por empresas
relacionadas con alguno de sus socios, por ejemplo el canal Expansion
Financiera, que nacié de la asociacién de Recoletos Compafifa Editorial y
Televisa™ para crear este canal de televisién en espafiol que se emite por
satélite, cable y las plataformas digitales para Espafia y Latinoamérica. Este
canal cuenta con el apoyo de Expansiin y Actualidad Econdmica, el Grupo
Pearson —editor de Financial Timesy The Economist—, Telefénica Multimedia
y el Grupo Televisa, asi como con la colaboracién de la Red de Diarios de
América Latina, con un 70 % de produccion local y un 30 % de produccion

exteriot.

No obstante, también distribuye otros canales de productoras con

las que no tiene ninguna relacién accionarial, por ejemplo los de la empresa

produccién propia es uno de los ejes centrales de la oferta de Tribunal TV (Cfr. Satélite
T1/, n° 159, abril 2001, p. 28).

7 En 1998 este grupo de prensa especializada (editor de los diatios Expansidn 'y Marca)
también elaboraba los minutos previos y posteriores a los partidos de futbol retransmitidos
por la plataforma de Telefonica. (Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 166, enero 1998, p. 8-
9). Hasta marzo de 1999, Via Digital distribuia los canales de su socio Televisa (Galavision,
Eco y Telehit), que a partir de esa fecha pasaron a emitirse Unicamente a través de
operadores de cable.
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Multicanal TPS, presente en Espafia y Portugal desde 1996”. Empaqueta
cinco canales tematicos sin apenas produccion propia (Canal Hollywood,
Odisea, Sol Musica, Canal de Historia —distribuido solamente a través del
cable en nuestro pafs- y Canal Panda) y desde enero de 2001 distribuye
Canal Megatrix'® entre los operadores de cable en Espafia. Su programacion
se distribuye a través de mas de 200 redes de cable y Via Digital, en Espana,
y en Portugal a través del operador de cable y satélite TV Cabo. En el afio
2001 su accionatiado estaba constituido por Disney/ABC International
Television y United Pan-Europe Communications (UPC) al 50 % (estas
companias mantenfan estos porcentajes desde abril de 1999 momento en el
que adquirieron cada una un 16,5 % del capital, procedente de Multitel que
tenfa un 30 % y el grupo Urbina con un 3 %, que se sumaron al 33,5 % que

ya poseifan).

En el caso de Canal Satélite Digital, la mayoria de los canales que

distribuye son producidos por compafifas muy préximas a Sogecable” y se

7> Multicanal inici6 sus emisiones en noviembre de 1993 con su Canal Hollywood, lanzada
entonces por una compafifa venezolana que se dedicaba al desarrollo de proyectos
televisivos, el grupo Urbina. Debido al escaso desarrollo del cable en nuestro pais, este
canal desaparecié para volver a iniciar sus emisiones en 1995 a través del satélite. Por este
motivo esta empresa se considera pionera de la television digital y tematica en Espafia.
(Ctr. Annario GECA 1999, p. 332). El numero de abonados de esta empresa evolucioné
desde 50.000 en 1995 hasta mas de 1.600.000 en el afio 2000.

76 Este canal es producido por Megatrix Sau y distribuido por Multicanal. Es el canal
tematico desarrollado por la plataforma de entretenimiento infantil creada a partir de Club
Megatrix. El canal Club Megatrix, esta avalado por el Club Megatrix, un programa de
Antena 3 Televisiéon que, desde 1993, era lider de los espacios infantiles y juveniles de la
television en abierto, y que contaba con mas de un millén de “Megasocios” en todo el
territorio espafiol (Cfr. Revista de abonados de 1ia Digital, marzo 2000, n® 28, p. 12-13).

77 Aunque no todos sus canales mas significativos son producidos por productoras
estrechamente relacionadas con el grupo. Por ejemplo, entre su oferta destaca Disney
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concentran principalmente en la productora Compafifa Independiente de
Television, S.L. propiedad 100 % de Sogecable que comenzé sus
actividades en 1998. CIT produce y comercializa canales tematicos y edita
un conjunto de canales especializados en espafol para su difusiéon a través
de Canal Satélite Digital y las redes de cable. Los principales canales que
produce (aproximadamente con una media de 24 % de produccién propia)
son: Cinemanfa’ (en tres versiones, con cine espafiol y peliculas de estudios
norteamericanos como Warner, Columbia, Fox, Universal y Paramount),
Documania (con producciones de la BBC britanica, National Geographic y
de la agencia Capa), Sportmania, Estilo (con un 30 % de produccion
propia), 40TV (producido por Sogecable Musica S.I.”), Fox Kids
(producido por Fox Kids Espafia, S.L., sociedad al 50 % de CIT S.L. y Fox
Kids Europe) y Real Madrid TV.

Asimismo, Canal Satélite Digital distribuye el canal de noticias
CNN+, producido y comercializado por CINTV, S.L., propiedad al 50 %
de Sogecable y Turner, que comenzo6 sus emisiones el 27 de enero de
1999%, y los canales producidos por multiThématiques S.A., creada en 1995

y participada por Canal + Francia, Generale D Images y TCI Internacional.

Channel, que al menos en 1998 era producido por Globo Media, o el canal AXN que
pertenece al grupo Sony Pictures Entertainment.

78 En 1999 este canal cerrd el afio convirtiéndose en la primera opcién de contratacion en
Canal Satélite Digital después de Canal + Digital.

79 Sogecable Musica es una compafifa al 50 % de CIT SL y la Cadena SER (propietatia, a
través de Union Radio, de la Cadena 40 Principales). Entre ambas empresas lanzaron el 1
de septiembre de 1998 la version televisiva de esta cadena de radioférmula, Canal 40 TV.

80 No se trata de una versién en espafiol de la CNN sino de un producto enteramente
nuevo. Periodistas espafioles dirigen y realizan en su totalidad los informativos, que
cuentan con el apoyo de las imdgenes internacionales de las corresponsalias de CNN en
todo el mundo (Cft. Informe Anual Sogecable 2000).
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Esta compafifa europea de canales tematicos cuenta con numerosas filiales
en el continente (mas de veinte, entre las que se encuentra
multiThématiques Espafia), y desde finales del afio 2000 en Estados Unidos
(multiThématiques Inc.). Estas filiales se encargan “de la adaptacion del
canal y de la produccién de programas adecuados a cada una de las
identidades nacionales” y “garantizan la comercializacién de los canales en
los diferentes distribuidores locales™'. En Espafia, Canal Satélite Digital (en
opcién) y Euskaltel distribuyen sus canales mas significativos: Cineclassics
y Seasons, y el canal WishLine se ofrece en abierto a través de Astra. Esta
productora realiza cinco canales mas: Planete, Canal Jimmy, Cinecinemas,
Forum y Eurochannel, que son distribuidos en 18 paises y cuentan con mas
de 20 millones de hogares abonados. En el afio 2001 Seasons contaba con
mas de 40.000 hogares abonados en Espafa, y tenfa por hogar abonado

una media de 2,35 espectadores®.

Asi pues, las productoras mas directamente relacionadas con los
socios de las plataformas son las que mas se han beneficiado del aumento

de la demanda de produccion para la television digital.

81 Tele Digital, n° 55, abril 2001, p. 102. Ademas, “la compafifa desarrolla su actividad
alrededor de cinco 4reas: refuerzo y consolidacién de los canales existentes; creacion y
desarrollo de nuevos canales tematicos innovadores; adaptacion de los conceptos
editoriales en cada pafs, favoreciendo los intercambios de contenidos entre las diversas
filiales; lanzamiento de paginas web, basadas en los contenidos tematicos de las marcas
desarrolladas por el grupo; creacién y desarrollo de tiendas virtuales para los canales”.

82 En un estudio del perfil de sus abonados se determiné que el 25 % eran mujeres, el
50 % declaraba ver el canal mas de 7 horas a la semana y el 50 % estaban abonados desde
hacfa dos afios. Este canal ofrece 13 horas de programacion diatia, sin embargo, se echaba
de menos la produccién nacional. Asi lo revela el estudio llevado a cabo por el canal, en el
que un alto numero de abonados demandan maés producciones de series espafiolas. (Cfr.
Satélite TV, n° 159, abril 2001, p. 31).
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Una vez estudiada la situaciéon general del mercado de la
produccién audiovisual en Espafa, nos corresponde analizar la situacion
econémica y financiera de las plataformas espafolas de television digital

por satélite.
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Capitulo VI. Estructura econémica y financiera

6.1. Estructura econémica y financiera de Canal Satélite
Digital

na vez estudiadas las estrategias informativas y comerciales

U de la television digital por satélite en Espafia, procede
realizar el analisis de la estructura econémica y financiera de las dos
plataformas que operan en este campo. Para ello utilizaremos algunos de
los documentos que constituyen las cuentas anuales de estas empresas,
primero separadamente y mas adelante, para apreciar su auténtica

dimension, valorando los resultados de forma comparativa.

Como sabemos, las transacciones econdmicas realizadas por la
empresa ponen de manifiesto los flujos, de entrada y de salida, que
podemos agrupar en: 1) flujos de patrimonio, que aparecen por las
transacciones de elementos patrimoniales y que conforman la estructura
patrimonial fija de la empresa; 2) flujos econémicos, que se manifiestan
conforme y en la medida en que se realiza la actividad de la empresa
(ingresos y gastos); y 3) flujos financieros, como consecuencia de haberse
producido previamente los flujos anteriormente mencionados (las causas de
generacion de estos flujos financieros son la propia actividad empresarial,
las operaciones de inversién-financiacién y operaciones extraordinarias)'.

Estos flujos quedan reflejados en diversos documentos que estudiamos en
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estas paginas. Entre éstos, podemos destacar el balance de situacion,
expresion estatica del patrimonio, que proporciona la informaciéon contable
del estado de los fondos (generados por los flujos patrimoniales,
econémicos y financieros) y su situacion final en un periodo de tiempo
determinado. Igualmente estudiaremos la cuenta de pérdidas y ganancias
que refleja los estados contables de los flujos econémicos, el cuadro de
financiacién que recoge los flujos financieros y algunos ratios financieros y
econémicos. Comencemos por el estudio de la estructura econdémica y
financiera de Canal Satélite Digital, con el balance de situacion referido a

los cuatro primeros ejercicios de actividad.

U Cfr. Gonzalez Pascual, Julian: Andlisis de la empresa a través de su informacion econdmico-
[financiera. Fundamentos tedricos y aplicaciones, Piramide, Madrid 2001, pp. 33-34.
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Cuadro 6.1. Balance de situacion de Canal Satélite Digital, S.L.

Activo 2000 1999 1998 1997
A) Accionistas desemb. no exigidos 0 0 0 0
B) Inmovilizado 85.514.196 | 78.467.420 | 71.085.763 | 47.150.779
1. Gastos de establecimiento 5.374.304 7.465.436 5.355.107 | 5.210.057
II. Inmovilizaciones inmateriales 9.045.527 9.534.524 | 14.368.610 | 14.158.182
II1. Inmovilizaciones materiales 34.991.478 | 33.908.810| 33.881.391 | 19.751.606
IV. Inmovilizaciones financieras 36.102.887 | 27.558.650 | 17.480.655| 8.030.934
V. Acciones propias 0 0 0 0
VI. Deudores oper. trafico, 1. plazo 0 0 0 0
C) Gastos distribuir en var. ejercicios 10.830.588 1.733.165 1.073.822 73.509
D) Activo circulante 26.266.147 | 18.442.357 | 15.140.059 | 11.646.303
1. Accionistas desembolsos exigidos 0 0 0 0
II. Existencias 4.038.086 5.137.745 2.515.154 | 2.042.782
II1. Deudores 15.195.154| 11.869.257 | 10.552.313| 9.154.310
IV. Inversiones financ. temporales 0 0 0 0
V. Acciones propias a corto plazo 0 0 0 0
VI. Tesoretia 4.739.803 841.649 1.365.874 311.475
VII. Ajustes por periodificacién 2.293.104 593.706 706.718 137.736
TOTAL ACTIVO 122.610.931 | 98.642.942 | 87.299.644 | 58.870.591
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Pasivo 2000 1999 1998 1997
A) Fondos propios 25.254.727| 20.090.385| 14.857.240| 12.188.246
1. Capital suscrito 32.291.600 | 26.963.000 | 32.188.300 | 26.000.000
I1. Prima de emisién 2.494.442 0 0 270.000
II1. Reserva de revalorizacién 0 0 0 0
IV. Reservas 0 0 0 0
V. Resultados ejer. anteriores? -0.872.615 -760 -54 -507.926
VI. Pérdidas y ganancias -2.658.702| -6.871.855| -17.331.006 | -13.573.828
VII. Dividendo a cuenta ejerc. 0 0 0 0
VIII. Acciones reducc.capital 0 0 0 0
B) Ingresos distrib. varios ejer. 9.904.007 6.083.333 0 0
C) Provisiones riesgos y gastos 0 0 0 0
D) Acreedores a largo plazo 49.810.044 | 47.000.000 | 60.000.000 0
1. Emis. obligaciones otros val. 0 0 0 0
1I. Deudas entid.de crédito 45.820.000 | 47.000.000 |  60.000.000 0
1I1. Deudas empr.grupo y asoc. 0 0 0 0
IV. Otros acreedores 3.990.044 0 0 0
V. Desemb. pend. acc., no exig. 0 0 0 0
VI. Acreed. oper.trafico . plazo 0 0 0 0
E) Acreedores a corto plazo 37.642.155 | 25.469.224 | 12.442.404 | 46.682.345
1. Emis.obligac. y otros valores 0 0 0 0
1I. Deudas entid. de crédito 7.417.239 75.436 692.963 | 15.452.115
1I1. Deudas empz. grupo y asoc. 6.870.667 5.310.351 3.010.330 | 14.708.984
IV. Acreedores comerciales 10.786.541 9.155.724 5.565.931| 10.350.494
V. Otras deudas no comerciales 2.002.699 2.660.206 3.163.184 6.170.752
VI. Provisiones oper. de trafico 0 0 0 0
VII. Ajustes por periodificacién 10.565.009 8.267.507 9.996 0
F) Provi. riesgos gastos a c. plz. 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 122.610.931 | 98.642.942| 87.299.644 | 58.870.591

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)

2 En el ¢jercicio de 1997 este resultado corresponde a Sociedad General de Cablevision,
S.A. hasta el 22 de noviembre de 1996, fecha en que cambia de denominacién social
(Canal Satélite Digital, S.I..) y de objeto. Por lo tanto, los ejercicios anteriores a esta fecha

no son comparables.
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En el cuadro 6.2. se recoge una ordenacion de partidas del balance
por masas patrimoniales, segun el grado de disponibilidad —liquidez— de los
elementos patrimoniales del activo y el grado de exigibilidad de las fuentes
financieras del pasivo, con el fin de establecer el analisis patrimonial.
Posteriormente, procedemos a la ponderacion de cada una de las masas
respecto al total activo o pasivo, para observar la estructura patrimonial

relativa.

Cuadro 6.2. Balance clasificado y ordenado por masas patrimoniales
Canal Satélite Digital, S.L.

ACTIVO
Ejercicio 1998 1997
Disponible: 1.365.874 311.475
Tesoretia 1.365.874 311.475
Realizable: 11.259.031 9.292.046
Deudores 10.552.313 9.154.310
Ajustes periodif. 706.718 137.736
Existencias 2.515.154 2.042.782
Inmovilizado: 72.159.585  47.224.288
Material 33.881.391 19.751.606
Inmaterial 14.368.610 14.158.182
Financiero 17.480.655 8.030.934
Gastos establec. 5.355.107 5.210.057
Gastos dist. ejer. 1.073.822 73.509
Total activo 87.299.644 58.870.591

PASIVO

Ejercicio 1998 1997

Exigible a corto 12.442.404  46.682.345
Neto patrimonial ~ 14.857.240  12.188.246
Exigible a largo 60.000.000 0
Total pasivo 87.299.644  58.870.591

(Cifras en miles de pesetas)
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Cuadro 6.3. Ponderacion de las masas patrimoniales
respecto al total activo o pasivo
ACTIVO 1998 1997 PASIVO 1998 1997
Disponible 1.365.874 311.475 | Exigible corto  12.442.404 46.682.345
1,56% 0,52% 14,25% 79,29%
Realizable 11.259.031  9.292.046 | Neto patrim. 14.857.240 12.188.246
12,89% 15,78% 17,01% 20,70%
Existencias 2.515.154  2.042.782| Exigible largo 60.000.000 0
2,88% 3,46% 68,72% 0%
Inmoviliz. 72.159.585 47.224.288
82,65% 80,21%
Total activo  87.299.644 58.870.591 | Total Pasivo 87.299.644 58.870.591
100% 100% 100% 100%
(Cifras en miles de pesetas)
Al agrupar las diversas masas patrimoniales en elementos

circulantes y fijos (en donde el activo circulante esta formado por los

elementos disponible, realizable y existencias y el activo fijo por el

inmovilizado, y el pasivo circulante por el exigible a corto, y el pasivo fijo

por el neto patrimonial y el exigible a largo), se obtienen las proporciones

que se reflejan en el grafico 6.1.

Grafico 6.1. Componentes de la estructura patrimonial
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En los anteriores graficos, en los que se representan la agrupacion

de las diversas masas patrimoniales ponderadas respecto al total activo o

pasivo y agrupadas en fijas y circulantes, se manifiesta una gran
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desproporciéon entre masas patrimoniales de activo y pasivo correlativas
respecto al grado de conversion en disponible y exigible inmediato. Como
vemos, en 1997 un 80,2 % del activo era fijo mientras que el pasivo
circulante ascendfa al 79,3 %. Por otro lado, aunque en el grafico no es
posible apreciarlo debido a que hemos unido en el pasivo fijo el exigible a
largo y el neto patrimonial, en ese ejercicio no existia la masa patrimonial de
exigible a largo. Esta situacion, unida a que las inversiones circulantes no
alcanzaban a cubrir los fondos de funcionamiento® (sus compromisos a
corto plazo sobrepasaban en 35.000 millones de pesetas al activo
circulante), desde un punto de vista financiero, supone que las inversiones
fijas fueron financiadas en parte con el neto patrimonial, compuesto por
recursos permanentes y estables, es decir, la partida de pasivo que tiene el
menor grado de exigibilidad. Ademas, el balance correspondiente a su
primer ejercicio como plataforma de television digital presentaba un fuerte
grado de inmovilizacién del activo, como légico resultado de las fuertes

inversiones necesarias para poner en marcha este negocio.

En 1998, sin embargo, se hizo patente un mayor equilibrio
patrimonial. El activo circulante cubria completamente las fuentes a corto y
el pasivo fijo financiaba parte de las inversiones circulantes y de las fijas. En
este ejercicio, las inversiones en inmovilizado también fueron muy elevadas.
Debemos tener en cuenta que en este nuevo mercado es preciso dotar al

consumidor de descodificadores y antenas, elementos necesarios para

3 Debido a la vinculacién del exigible a corto con la actividad de la empresa, “se suele
denominar a la financiacion a cotto, fondos de funcionamiento, diferenciandola del resto de
financiacién que se denomina, de otra manera, fondos de financiamiento, haciéndose con
ello referencia al objetivo meramente financiero de los demas recursos”, estos ultimos
también son denominados financiacién basica. (Gonzalez Pascual, Julian: op. cit., p. 105).
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generar ventas, a la vez que los operadores demandan una gran cantidad de
derechos y contenidos para realizar su oferta’. Esto explica los elevados
compromisos de pago durante los siguientes afios de Canal Satélite Digital,
cercanos a los 175.000 millones de pesetas, y su elevado endeudamiento. El
préstamo sindicado de 60.000 millones de pesetas a largo plazo, junto con
una ampliaciéon de capital de 20.000 millones, permitié a la empresa

reestructurar su pasivo y obtener un fondo de maniobra positivo.

De nuevo, en los ejercicios 1999 y 2000 las inversiones circulantes
no alcanzaron a cubrir el pasivo circulante (en 1999 las deudas a corto
plazo sobrepasaban en 7.000 millones de pesetas al activo circulante y en el
afio 2000 en 11.000 millones). Y se mantuvieron las elevadas inversiones en
inmovilizado. Asimismo, es significativo que en el ejercicio 2000 aument6
el endeudamiento (aunque principalmente a largo plazo) respecto a 1999,

con unos recursos ajenos que representaban el 71 % del pasivo total.

* En las normas de valoracién utilizadas en la elaboraciéon de las cuentas anuales se
establece que en el inmovilizado material se recogen, entre otros elementos, los
descodificadores y en el inmovilizado inmaterial los derechos audiovisuales. En los casos
en que se ha cedido el disfrute de derechos audiovisuales, como en el caso de Canal
Satélite Digital con diversos operadores, los rendimientos obtenidos por la cesién de estos
detechos como los costes por la explotacion propia de los mismos se imputan linealmente.
En gastos a distribuir en varios ejercicios se recogen los gastos incurridos en la adquisicion
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Grifico 6.3. Pasivo total/Recursos ajenos 1997-2000
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Cuadro 6.4. Compromisos de pago®
Ejercicio Memoria 2000 Memoria 1998 Memoria 1997

Afo1998 11.198.288
Ano1999 15.588.530 11.252.149
Afio 2000 e 16.871.906 13.785.564
Ano 2001 29.178.967 19.530.927 16.793.262
Afio 2002 34.712.215 22.583.085 20.357.443
Afo 2003 30.931.497 21.248.470 17.846.382
Afio 2004 22775159t e e
Posteriores 79.181.170 78.661.816 65.866.501
Total 196.755.440 174.484.734 157.099.589

Fuente: Noticias de la Comunicacion
(Cifras en miles de pesetas)

de derechos de television para su consumo, y se imputan a resultados de forma lineal en
funcién del petiodo de vigencia de los correspondientes contratos.

5 Estos compromisos nacen de acuerdos de compra con proveedores de derechos de
emision de programas futuros, que cubren sus necesidades en los afios indicados. Tales
obligaciones de pago sélo nacen en el supuesto del cumplimiento contractual

correspondiente. (Cfr. Noticias de la Comunicacion, n° 185, octubre 1999, p. 68).
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El desglose de la partida de inmovilizado inmaterial

correspondiente al ejercicio 1997, ilustra lo mencionado anteriormente

sobre las grandes inversiones en este negocio.

Cuadro 6.5. Inmovilizado inmaterial®

Concepto 31-12-1996 | Movimiento | 31-12-1997
Propiedad industrial 206 203.056 203.262
Derechos audiovisuales 15.000.000 -1.442.349| 13.557.651
Aplicac. informaticas 73.216 398.406 471.622
Suma 15.073.422 -840.887 | 14.232.535
Amortizacion 5.753 68.600 74.353
Total neto 15.067.669 -909.487 | 14.158.182

Fuente: Noticias de la Comunicacidn (cifras en miles de pesetas)

En el tenia

inmovilizado inmaterial Canal Satélite Digital
contabilizados 15.000 millones de pesetas de costes de adquisicién de la
propiedad de derechos televisivos y audiovisuales (correspondientes a los
Campeonatos Nacionales de la Liga de Futbol, de Primera y Segunda
Divisiéon y de la Copa de S.M. el Rey, excepto su final, en la modalidad de
pago por visién hasta la temporada 2002-2003)". Durante 1997 contabilizé
1.442 millones de pesetas por retiros y bajas, por lo que el resultado del
saldo al cierre del ejercicio fue de 13.557 millones en este concepto (mas

del 95 % de las inversiones en inmovilizado inmaterial). Por otro lado,

¢ Las cifras de 1996 corresponden a Sociedad General de Cablevision, S.A.

7 Estos derechos se encontraban cedidos a Audiovisual Sport S.L. en régimen de
usufructo. La compafifa contabiliza el gasto imputable a cada ejercicio en funcién del
nimero de ventas potenciales previstas en el servicio de pay per view en cada afio, que se
actualiza registrando como mayor o menor gasto las diferencias que pudieran surgir. (Cfr.
Noticias de la Comunicacion, n° 174, octubre 1998).
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como ya hemos comentado, en el inmovilizado material se recogen los
descodificadores y tarjetas que en 1997 suponian un saldo de 17.528
millones de pesetas, representando casi el 89 % de las inversiones en

inmovilizado material.

Del ejercicio 2000 hay que resaltar que Canal Satélite Digital invirti6
8.676 millones de pesetas en la adquisiciéon de descodificadores y tarjetas,
ascendiendo el importe bruto total de esta partida en el inmovilizado
material a 52.302 millones (de los cuales tenfa amortizados 19.080). Por
otro lado, integré6 en inmovilizaciones financieras 10.520 millones de
pesetas correspondientes a derechos de cobro derivados de diversos
acuerdos de cesion de derechos audiovisuales a otros operadores, y en
deudores (activo circulante) incluyé 9.035 millones de pesetas por lo
importes de los derechos de cobro que vencian en 2001. Asimismo, en el
afio 2000 en la cuenta de Administraciones publicas, dentro del
inmovilizado financiero, se incluy6 el importe del crédito fiscal activado
por la compania que hasta entonces se contabilizaba en la cuenta Créditos a
empresas del grupo. Este cambio fue debido a que desde enero de ese ano,
Canal Satélite Digital, S.L.. dej6 de consolidar fiscalmente dentro del grupo

Sogecable.

Para analizar la situaciéon patrimonial y financiera de la empresa es
interesante conocer el valor del capital circulante, magnitud relacionada con
la estructura patrimonial, diferencia entre activo circulante y pasivo

circulante®, El capital circulante de Canal Satélite Digital en el ejercicio de

8 Al aceptar esta definicion “estamos identificando el capital circulante con inversiones,
concretamente inversiones circulantes, exactamente aquellas que no son financiadas por
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1997 fue de -35.036 millones de pesetas, 2.698 millones en 1998, -7.027 en
1999 y -11.376 en 2000. Exceptuando 1998, los demas resultados fueron
negativos por lo que en principio refleja una situacién financiera no

equilibrada: el pasivo circulante era superior al activo circulante.

Asimismo, se puede utilizar el valor de capital fijo, que representa
las inversiones permanentes no financiadas con recursos permanentes
ajenos y que resulta de la diferencia entre activo fijo y exigible a largo. Por
ejemplo, en 1997 el capital fijo fue de 47.224 millones de pesetas y en 1998
de 12.160 millones. Como se puede comprobar a la luz del balance, en
1997 el valor del capital fijo fue superior que el del neto patrimonial lo cual
significa que se estaba financiando una parte del inmovilizado con recursos

ajenos a corto plazo.

Una vez hecha esta referencia sobre el equilibrio patrimonial,
realizaremos un breve analisis financiero. En este tipo de analisis se trata de
establecer la capacidad que tiene la empresa para afrontar las deudas a sus
respectivos vencimientos (equilibrio financiero), relacionada con el fondo
de maniobra (se corresponde con el término de capital circulante utilizado
en el analisis patrimonial, por lo tanto el fondo de maniobra en 1997 fue de
-35.036 millones de pesetas, en 1998 de 2.698 millones, en 1999 de -7.027 y
en 2000 de -11.376 millones). Desde el punto de vista financiero la empresa
debe procurar que el disponible de las inversiones circulantes cubran las
necesidades para afrontar los vencimientos del pasivo circulante (situacion
de solvencia) con objeto de tener garantizada la cobertura de pagos (aunque

no porque sea inferior al adecuado tiene que ser insolvente, debido a que es

los aplazamientos obtenidos dentro del 4mbito de la propia actividad” (Gonzalez Pascual,
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posible que mantenga un ritmo de cobros y pagos normal para la
continuidad del negocio). En 1997 las inversiones circulantes no cubrian
los recursos financieros a corto, siendo la magnitud del fondo de maniobra
negativa, signo que se invirtié en 1998 gracias al crédito fiscal sindicado de
60.000 millones de pesetas que le permiti6é financiar sus operaciones. Es
decir, en 1997 existia una situacioén de inestabilidad, de lo cual se deduce
que la empresa se encontré inmersa en un proceso de dificultad financiera a
corto plazo por falta de liquidez que le impedian, de no haberse mejorado
en el ejercicio siguiente, atender normalmente a los pagos vencidos (mas
adelante se vera como el ratio de liquidez inmediata confirma esta
situacion). En los ejercicios correspondientes a 1999 y 2000 la situaciéon no
mejoro, aunque los valores negativos del fondo de maniobra no fueron tan

bajos como en aquel afo.

El fondo de maniobra y la relaciéon entre recursos ajenos y propios,
se representan en los siguientes graficos que ilustran la situacién financiera

de Canal Satélite Digital.

Julian: op. cit., p. 107).
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Grafico 6.3. Fondo de maniobra 1997-2000
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Los cambios producidos en el fondo de maniobra se recogen en el

cuadro de financiacién que, como dijimos, refleja los flujos financieros y

expresa el estado de origen y aplicaciéon de fondos. Los fondos obtenidos

son los conseguidos en el ambito de la estructura patrimonial fija, por

incrementos de partidas de pasivo fijo y/o disminuciones de partidas de
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activo fijo; mientras que los fondos aplicados estan constituidos por
inversiones realizadas en la estructura patrimonial fija, por incremento de
partidas de activo fijo y/o disminuciones de partidas de pasivo fijo. Si los
fondos obtenidos son superiores a los fondos aplicados se habra producido
un incremento del capital circulante y si los fondos obtenidos han sido
inferiores a la aplicacion de fondos se produce una disminucién del capital

circulante.
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Cuadro 6.6. Cuadro de financiacién de Canal Satélite Digital S.L.
Canal Satélite Digital 2000 1999 1998 1997
APLICACIONES DE FONDOS
Recursos aplicados en las operaciones 0 0 18.327.393 18.472.634
Gastos de establecimiento 83.625 3.775.033 2.325.771 5.269.124
Adquisiciéon de inmovilizado 25.453.357 18.959.173  22.938.558  22.551.534
a. Inmovilizado inmaterial 3.741.805 1.108.626 1.680.790 581.969
b. Inmovilizado material 9.269.637 6.943.352  21.257.768  20.993.115
c. Inmovilizado financiero 12.441.915 10.907.195 0 976.450
Cancel./trasp. corto pl. deudas a L. plazo 0 13.000.000 0 3.302.500
Aumento gastos a distrib. en varios ejer. 9.097.423 659.343 1.000.313 73.509
Total aplicaciones 34.634.405 36.393.549  44.592.035  49.669.301
Exceso de origenes sobre aplicaciones 0 0  37.733.697 0
ORIGENES DE FONDOS
Recursos procedentes operaciones 7.848.562 1.531.074 0 0
Aportaciones de accionistas 7.823.042 12.105.000  20.000.000  24.270.000
a. Ampliaciones de capital 7.823.042 12.105.000  20.000.000  24.000.000
b. Prima de emisién 0 0 0 270.000
c. Desembolsos pendientes acciones 0 0 0 0
Aumento deudas a largo plazo 2.810.044 0  60.000.000 0
Gastos de establecimiento 0 0 52.568 0
Enajenacion y bajas de inmovilizado 7.982.942  6.949.620 2.273.164 1.453.271
a. Inmovilizado inmaterial 4.015.027 5.817.893 2.035.347 1.442.349
b. Inmovilizado material 70.237 31.726 237.817 10.800
c. Inmovilizado financiero 3.897.678  1.100.001 0 122
Aumento de ingresos disttib. var. ejerc. 3.820.674 6.083.333 0 0
Total origenes 30.285.264 26.669.027  82.325.732  25.723.271
Exceso de aplicaciones sobre origenes 4349141 9.724.522 0  23.946.030
VARIAC. CAPITAL CIRCULANTE
Accionistas desembolsos no exigidos 0 0 0 0
Existencias -1.099.659  2.622.591 472.372 2.032.318
Deudores 3.325.897 1.316.944 1.398.003 7.732.964
Inversiones financieras temporales 0 0 0 0
Tesoreria 3.898.154 -524.225 1.054.399 294.205
Acreedores -9.875.429 -4.769.309  34.249.937 -34.129.624
Ajustes por periodificacion -598.104 -8.370.523 558.986 124.107
Variacion del capital circulante -4.349.141 -9.724.522  37.733.697 -23.946.030

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)

Como vemos, en 1997, 1999 y 2000 la obtencién de fondos fue

inferior a la aplicacién de los mismos, por lo que se produjo una

disminucién del capital circulante. Es decir, la empresa obtuvo fondos
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mediante transacciones con elementos de la estructura patrimonial fija que
no fueron suficientes para financiar las transacciones de elementos de la
propia estructura patrimonial fija, con lo que hubo una disminucién del
fondo de maniobra inicial. En cambio, en 1998 al ser los fondos obtenidos
superiores a los aplicados se experimenté un incremento del capital
circulante, o lo que es lo mismo: se obtuvieron fondos mediante
transacciones con elementos de la estructura patrimonial fija, que se
aplicaron en una parte a la financiacion de transacciones de elementos de la
propia estructura patrimonial fija y en otra parte a la financiaciéon del

crecimiento del fondo de maniobra.

Asimismo, en el cuadro de financiacion se observa que, en general,
en los cuatro ejercicios la partida mas fuerte de aplicaciéon de fondos fue la

de adquisiciéon de inmovilizado, principalmente material.

Desde el punto de vista de obtenciéon de fondos debemos resaltar
las operaciones de naturaleza financiera, dado que han sido las mas
voluminosas. Fundamentalmente, las diversas ampliaciones de capital
que se han producido en todos los ejercicios (entre las que por ejemplo se
encuentra la acordada el 18 de marzo de 1997 por valor de 706 millones de
pesetas con una prima de emisiéon de 270 millones) y la obtencién del ya
mencionado préstamo sindicado a largo plazo de 60.000 millones de
pesetas que permitié a esta sociedad invertir el signo de su fondo de

maniobra de 1998 y los 2.810 millones a largo plazo del ano 2000.

Antes de realizar el analisis econémico de la empresa y para finalizar
con el financiero, presentamos a continuacion algunos de los ratios mas

importantes en este campo, relacionados con Canal Satélite Digital.
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Cuadro. 6.7. Ratios financieros de Canal Satélite Digital, S.L.

Ratios 2000 1999 1998 1997
LIQUIDEZ INMEDIATA 0,59 0,552 1,01 0,21
(Activo circulante - Existencias / Pasivo circulante)
ENDEUDAMIENTO 3,46 3,61 4,88 3,83
(Recursos ajenos / Recursos propios)
SOLVENCIA 1,22 1,23 1,12 1,15
(Activo total real / Recursos ajenos)
INMOVILIZACION 0,70 0,80 0,81 0,80
(Activo inmovilizado / Activo total)

En primer lugar, nos encontramos con un ratio de liquidez,
concretamente el de liquidez inmediata, con el que se trata de evidenciar la
situacién de capacidad para afrontar las deudas que la empresa tiene a corto
plazo a sus respectivos vencimientos. Su valor normal se sitia entre 0,8 y 1.
En 1997, 1999 y 2000 su valor fue inferior al del ejercicio 1998 y a los
valores medios, lo cual supone, como dijimos anteriormente, que en
aquellos afios se produjo un importante problema de liquidez. Relacionado
con ese ratio se encuentra el de solvencia (también un ratio de liquidez),
que indica la garantia ofrecida por la empresa frente a la financiacion ajena
total, es decir, establece con cuantas unidades monetarias de inversién
contamos para responder a una unidad monetaria de financiacién ajena’.
Como podemos observar, la solvencia de la empresa en el ejercicio 1998
fue ligeramente inferior a la del anterior, pero se recuperé algo en los dos

aflos siguientes.

9 Para el alcance mas detallado de estos conceptos Vid. Gonzalez Pascual, Julian: op. cit.,

pp. 337-364.
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Igualmente, observamos que en 1998 el nivel de endeudamiento fue
mas elevado que en ningun otro afio estudiado, a través del ratio de
endeudamiento, ratio de estructura correspondiente al pasivo, con el que se
relaciona la financiacion ajena con la estructura financiera. Asimismo, otro
ratio de estructura —en este caso correspondiente al activo— es el de
inmovilizacién, que indica la ponderacion de esta masa patrimonial

respecto al activo total.

Una vez sefialados los aspectos mas importantes que se deducen del
analisis financiero, pasemos a presentar la cuenta de pérdidas y ganancias,
que refleja los flujos de naturaleza econémica y es instrumento fundamental

para el estudio de la situaciéon econémica de la empresa.
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Cuadro 6.8. Cuenta de pérdidas y ganancias Canal Satélite Digital, S.L.
DEBE 2000 1999 1998 1997
A) Gastos de explotacién 93.820.559 | 83.379.627 67.378.319 35.789.158
A.2. Aprovisionamientos 56.581.875 | 48.197.645 29.879.608  8.228.659
A.3. Gastos de personal 1.500.199 | 1.405.489 1.385.511 984.854
A.4. Dotac. p. amortizaciones de inmov. 9.890.744| 8.163.169 8.368.350  2.147.080
A.5. Variacién provis. de trafico 1.018.288 713.384 684.470 0
A.6. Otros gastos de explotacion 24.829.453 | 24.899.940 27.060.380 24.428.565
A. 1. BENEF. DE EXPLOTACION 0 0 0 0
A.7. Gastos financieros 2.764.562 | 3.040.302 3.308.976 313.730
A.8. Variac. provis. inversiones financieras 0 0 0 0
A.9. Diferencias negativas de cambio 14.413 6.752 34.018 42.666
A. II. RESULT. FINANC. POSITIVOS 0 0 0 0
A. III. BENEF. ACTIV. ORDINARIAS 0 0 0 0
A.10. Var. provisiéon de inmovilizado 616.521 510.634 -30.948 264.783
A.11. Pérdidas proced. del inmovilizado 0 0 0 0
A.12. Pérd. operaciones con acc.propias 0 0 0 0
A.13. Gastos extraordinarios 368.292 36.460 614.003 24,963
A.14. Gastos y pérdidas de otros ejerc. 0 0 0 0
A. IV. RESULT. EXTR. POSITIVOS 0 0 0 0
A. V. BENEF. ANTES DE IMPUESTOS 0 0 0 0
A.15. Impuesto sobre sociedades -1.431.609 | -3.700.229 -9.332.080 -7.308.985
A. VI. BENEF. DESPUES IMPUEST. 0 0 0 0
HABER 2000 1999 1998 1997
B) Ingresos de explotacion 93.152.829 | 76.004.838 44.467.187 15.507.449
B.1. Importe neto cifra de negocios 90.864.955 | 70.603.153  40.696.254 10.863.947
B.2. Aumento de existencias 0 0 0 0
B.3. Trab. realizados empr. p. inmovilizado 0| 3.473.774 2276177 4.177.272
B.4. Otros ingresos de explotacién 2.287.874 | 1.927.911 1.494.756 466.230
B. I. PERDIDAS DE EXPLOTACION 667.730 | 7.374.789 22.911.132 20.281.709
B.5. Ingresos participacion en capital 0 0 0 0
B.6. Ingresos otros valores negociables 0 0 0 0
B.7. Otros intereses e ingresos 177.903 103.738 150.402 27.491
B.8. Diferencias positivas de cambio 503 3.072 14.597 15.549
B. II. RESUL. FINANC. NEGATIVOS 2.600.569 | 2.940.244  3.177.995 313.356
B. III. PERD. ACTIV. ORDINARIAS 3.268.299 | 10.315.033 26.089.127 20.595.065
B.9. Beneficios enajenacién inmovilizado 0 270.874 1.709 1.684
B.12. Ingresos extraordinatios 162.801 19.169 7.387 314
B. IV. RESULT. EXTRANEGATIVOS 822.012 257.051 573.959 287.748
B. V. PERD. ANTES DE IMPUESTOS 4.090.311 | 10.572.084 26.663.086 20.882.813
B. VI. PERDIDAS DEL EJERCICIO 2.658.702 | 2.871.855 17.331.006 13.573.828

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)
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Como se puede observar, los cuatro ejercicios mencionados
arrojaron pérdidas. En 1997, las pérdidas brutas ascendieron a 20.883
millones de pesetas, minorados en 7.309 millones de crédito fiscal, por lo
que el resultado neto fue de -13.574 millones. Asimismo, el ejercicio 1998
presentd unas pérdidas de 26.663 millones de pesetas antes de impuestos,
que se redujeron a 17.331 millones netos tras capitalizar 9.332 millones de
crédito fiscal, para compensar en ejercicios futuros. Por lo tanto, el
incremento fue de un 27,7 % respecto al ejercicio anterior. En 1999 las
pérdidas netas del ejercicio fueron de 6.872 millones de pesetas (10.572
millones de pérdidas brutas) y de 2.659 en 2000 (4.090 millones antes de
impuestos) tras minorarse las pérdidas brutas en 3.700 y 1.431 millones de
crédito fiscal respectivamente, cifras bastante inferiores a las de los dos
primeros ejercicios de actividad. Asimismo, debemos resaltar que en el
ultimo ejercicio estudiado la contencién de costes (crecieron sélo un
12,5 %), permitieron que aunque el resultado de explotaciéon fuera aun
negativo (668 millones de pesetas) la cifra resultara muy por debajo de las
de ejercicios anteriores. También en ese afio se consiguié un cash-flow de

5.800 millones (por primera vez positivo).

Por otro lado, debemos detenernos en el analisis del importe de la
cifra neta de negocios, que en el segundo ejercicio de actividad (40.696
millones de pesetas en 1998) registré un fuerte incremento, practicamente
cuadruplicando las ventas del afio anterior. Posteriormente, en 1999 la cifra
de ventas también crecid, un 73,4 %, hasta alcanzar 70.603 millones de

pesetas y 90.865 millones en 2000 (aumento del 28,7 %)



Estructura econdmica y financiera 377
Grafico 6.5. Cifra neta de negocio 1997-2000
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Cuadro 6.9. Cifra neta de negocio Canal Satélite Digital, S.L.
Concepto 1998 1997 Incremento % Incr.
Ingresos de abonados  37.824.028  9.638.067  28.185.961 29244
Prestacion servicios 2.649.352  1.058.866 1.590.486 150,21
Otros ingresos 222.874 167.014 55.860 33,45
Total 40.696.254 10.863.947  29.832.307 274,60

Fuente: Noticias de la Comunicacion (Cifras en miles de pesetas)

En el anterior desglose de la cifra neta de negocio, se aprecia que el

74 % de estos ingresos provinieron en 1998 de la facturaciéon a abonados a

su oferta de television de pago, y a simple vista es posible observar que

estos ingresos suben de un afio a otro, al igual que los de prestacion de

servicios. En los cuadros aparecen especificados los diversos ingresos de la

plataforma y los ingresos de pago por vision.
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Cuadro 6.10. Ingresos de Canal Satélite Digital, S.L.

Concepto 1998 Yo 1997 Yo
Abonados 33120 74,48 9.620 62,04
1. Suscripciones 27.237 61,25 5794 3737
-Paquetes (basico, opciones, premium) 22.867 5142 4592 29061
-Taquilla 4.370 9,83 436 2,81
-Cuotas acceso 0 0,00 766 4,94
2. Cuotas inscripcion 5.731 12,89  3.826 24,67
3. Otros 152 0,34 0 0,00
Publicidad 129 0,29 41 0,26
Otros ingresos 11.218 25,23 5.845 37,70
1. Facturacién gastos transmision 2.463 5,54 983 6,34
2. Por captacién abonados a C+ Digital 1.413 3,18 363 2,34
3. Por activacién gastos de lanzamiento 2.276 512 4177 26,94
4. Cuotas de acceso (adq. descodificadores) 4704 10,58 0 0,00
5. Otros 362 0,81 322 2,08
Total 44.467 100,00 15.506 100,00
Ingreso medio por abonado/mes 5743  ---- 5391  --—---

Fuente: Noticias de la Comunicacion (Cifras en millones de pesetas)

Cuadro 6.11. Ingresos por teletaquilla

Concepto 1998 % 1997 %
Cine 2.425 55,50 221 50,70
Futbol 1.918 43,90 211 48,50
Otros 26 0,60 3 0,80
Suma 4.370 100,00 436 100,00

Fuente: Noticias de la Comunicacion (Cifras en millones de pesetas)
Dentro de los ingresos por facturacion a abonados, la mayor parte
de éstos, un 84 % en 1998, provinieron de las suscripciones a paquetes

(basico, opciones o preminm)", mientras que las ventas por teletaquilla (pay

10La gran mayoria (un 97,4 %) de los abonados a Canal Satélite Digital lo son también de
Canal + en su version digital multiplexada. Sogecable paga a la plataforma 15.000 pesetas
por cada abonado nuevo de Canal Satélite Digital no migrado del servicio analégico, al
tiempo que ésta paga a Sogecable el 86,5 % de la cuota mensual vigente de suscripcion de
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per view) representaron el 16 % de éstos. En ese mismo ejercicio, el importe
de las ventas en pago por vision ascendié a 4.370 millones de pesetas
(tfrente a los 436 millones por este concepto en 1997), de los que un 55,5 %
se ingresaron por los programas de cine y un 43,9 % por encuentros de
tutbol. Por otro lado, la publicidad sélo representa el 0,29 % del total de
ingresos en 1998 (un 0,26 % en 1997).

Por tratarse de ejercicios de inicio de la actividad es arriesgado
aventurarse a realizar ciertas deducciones, pero parece claro que la empresa
ha conseguido ciertamente que aumente el gasto de los abonados —objetivo
de maximizar el ingreso por cliente''—, a pesar de que algunas estrategias de
marketing, como vimos, le han llevado a realizar enormes ofertas para

contrarrestar la accién de la competencia.

A continuacién se presentan algunos ratios econémicos de los
ejercicios presentados de esta plataforma, asi como diversos graficos
referentes al numero de empleados, a la relacion entre ventas y coste por

empleado, la evolucion del cash-flow y el grafico de explotacion.

Canal + analégico por cada abonado suscrito a Canal + digital. (Cfr. Noticias de la
Communicacion, n° 185, octubre 1999, p. 69).

1 En la television digital “los indices para medir la rentabilidad econdémica ya no pasan por
la consecucién y mantenimiento de una alta cifra de abonados, sino por la tasa de ventas
(buy rate) o beneficio medio sobre los hogares conectados”, es decir: la empresa debe
buscar la maxima rentabilidad de cada cliente. (Bustamante, Entique: La television econdmica.
Financiacion, estrategias y mercados, Editorial Gedisa, Barcelona 1999, p. 160).



380 Capitulo V1

6.12. Ratios econémicos de Canal Satélite Digital, S.L..

Ratios 2000 1999 1998 1997

RENTABILIDAD BRUTA DE LAS VENTAS %  -450 -14,97 -65,52 -19222
(Resultado a.d.i. / Ventas netas x 100)

RENTABILIDAD NETA DE ILLAS VENTAS % -2,93 973 42,59 -124,94
(Resultado d.d.i. / Ventas netas x 100)

VENTAS POR EMPLEADO mill. pts. 409,30 318,03 198,52 86,91
(Cifra neta de negocio / Empleados)

COSTE POR EMPLEADO mill. pts. 676 633 676 788

(Gastos de personal / Empleados)

Fuente: Noticias de la Comunicacion

Grafico 6.6. Empleados 1997-2000
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Grifico 6.7. Ventas/coste por empleado 1997-2000
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Grafico 6.8. Cash-flow (resutaldo a.d.i. + amortizaciones) 1997-2000
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Grafico 6.9. Explotacién 1997-2000
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Resulta evidente que este operador puede hacer frente a sus
negativos resultados econémicos gracias a la magnitud de las empresas que
lo respaldan, principalmente el grupo Sogecable. Las pérdidas de Canal
Satélite Digital provocaron que este grupo finalizara el ejercicio 1998 con
un déficit de 3.656 millones de pesetas, a pesar del buen resultado obtenido
por Canal + (12.496 millones de beneficio). Asimismo, la importante
necesidad de capitales —debido a las fuertes inversiones necesarias para
seguir desarrollando el negocio digital— y también como medida de presién
para conseguir beneficios y obtener mayor liquidez, llevé a Sogecable a
recurrir a Bolsa. En julio de 1999 el grupo Sogecable sac6 a Bolsa el 25 %
de su capital, operaciéon que se combind con una ampliacion de éste de
20.000 millones de pesetas. Esta medida supuso una importante inyeccion

de capital que ya en ese mismo ejercicio tuvo una beneficiosa repercusion,
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también debido a la evolucion favorable del negocio, consiguiendo reducir

el nivel de endeudamiento financiero.

Una vez estudiados los principales elementos patrimoniales,
econémicos y financieros de Canal Satélite Digital, pasamos a realizar este

mismo analisis de su plataforma competidora, Via Digital.
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6.2. Estructura econémica y financiera de Via Digital

T n el analisis patrimonial, econémico y financiero de los
—
A 4 cuatro primeros ejercicios de actividad de DTS

Distribuidora de Television Digital, S.A. (Via Digital), debemos tener en
cuenta que el correspondiente a 1997 se refiere unicamente a once meses,
desde febrero, y que inicié la comercializacion de su oferta en septiembre
de ese afio. Por lo tanto, el ejercicio de 1998 es el primero completo de
actividad de esta compafifa, y sus cuentas no son comparables con las del
anterior. Del mismo modo que hemos procedido con Canal Satélite Digital,
para el estudio de la estructura econémica y financiera de esta otra
plataforma de television digital por satélite utilizaremos algunos de los
documentos que constituyen sus cuentas anuales. Comencemos por el
analisis patrimonial y de fondos de la empresa a través de su balance de

situacion.
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Cuadro 6.13. Balance de situacién de
DTS Distribuidora de Televisién Digital, S.A.
Activo 2000 1999 1998 1997

A) Accionistas desemb. no exigidos 0 0 0 930.000
B) Inmovilizado 148.788.389 | 111.670.559 | 51.200.074 | 8.917.745
1. Gastos de establecimiento 16.003.290 | 13.292.392 | 10.870.054 | 3.011.415
II. Inmovilizaciones inmateriales 54.449.204 | 46.128.905 | 14.329.299 | 3.533.582
II1. Inmovilizaciones materiales 17.462.640 | 14.522.790 | 6.246.693 | 1.489.390
IV. Inmovilizaciones financieras 00.835.755 | 37.688.972] 19.709.528 883.358
V. Acciones propias 37.500 37.500 37.500 0
VI. Deudotes operac. trifico, 1/p 0 0 0 0
C) Gastos a distribuir var. ejercicios 6.207.333 2.552.202 113.153 0
D) Activo circulante 53.408.811 | 37.144.891 | 19.306.422 | 15.940.086
1. Accionistas desembolsos exigidos 0 0 0 0
I1. Existencias 20.060.812 | 19.932.725| 7.104.578 | 3.578.200
III. Deudores 15.933.097 | 14.832.211| 11.038.914 | 4.427.880
IV. Inversiones financ. temporales 15.406.191 496.995 294.049 | 6.395.862
V. Acciones propias a corto plazo 0 0 0 0
VI. Tesoreria 528.958 390.617 393.338| 1.538.144
VII. Ajustes por periodificacion 1.479.753 1.492.343 475.543 0
TOTAL ACTIVO 208.404.533 | 151.367.652 | 70.619.649 | 25.787.831
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Pasivo 2000 1999 1998 1997
A) Fondos propios 18.264.985| 29.037.820 | 19.984.740 9.397.494
1. Capital suscrito 94.466.250 |  62.977.500 | 22.500.000 | 15.000.000
II. Prima de emisién 32.500.000 | 32.500.000 | 32.500.000 8.140.000
III. Reserva revalorizacion 0 0 0 0
IV. Reservas 37.500 37.500 37.500 0
V. Resultados ejerc.anter. -60.477.180 | -35.052.760 | -13.780.006 0
VI. Pérdidas y ganancias -42.261.585| -31.424.420 | -21.272.754| -13.742.506
VII. Divid. a cuenta entr.ejerc. 0 0 0 0
VIII. Acc. prop.reducc.capital 0 0 0 0
B) Ingr. distrib.var. ejerc. 0 0 0 0
C) Provis. riesgos y gastos 595.505 1.912.565 1.700.000 0
D) Acreedores a largo plazo 130.359.980 | 39.433.029 857.922 0
1. Emisién obligac.y otros val. 0 0 0 0
II. Deudas entid. crédito 111.295.010 | 23.144.142 857.922 0
1II. Deudas empr. grupo y asoc. 18.792.125| 16.288.887 0 0
IV. Otros acreedotes 272.845 0 0 0
V. Desemb. pndtes acc., no exig. 0 0 0 0
VI. Acreed. operac. trafico L plazo 0 0 0 0
E) Acreedores a corto plazo 59.184.063 | 80.984.238 | 48.076.987| 16.390.337
1. Emis. obligac. y otros valores 0 0 0 0
II. Deudas entidades de crédito 10.905.422 | 45.030.638 | 23.440.307 0
I1I. Deudas empr. grupo y asoc. 11.310.741 9.732.933 0 261.741
IV. Acreedores comerciales 34.751.385| 25.165.488 | 24.174.344| 10.566.910
V. Otras deudas no comerciales 523.884 355.567 462.336 5.561.686
VI. Provisiones operac. trafico 0 0 0 0
VII. Ajustes por periodificacion 1.692.631 699.612 0 0
F) Provisio. riesgos gastos a c. plz. 0 0 0 0
TOTAL PASIVO 208.404.533 | 151.367.652| 70.619.649 | 25.787.831

Fuente: Noticias de la Communicacion (cifras en miles de pesetas)

Una vez presentado este balance, procedemos a la ordenacion de

sus partidas por masas patrimoniales y a la ponderaciéon de cada una de las

masas respecto al total activo o pasivo. De esta forma obtenemos los

siguientes cuadros:
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Cuadro 6.14. Balance clasificado y ordenado por masas patrimoniales

DTS Distribuidora de Televisién Digital, S.A.

ACTIVO
Ejercicio 1998 1997
Disponible: 393.338 1.538.144
Tesorerfa 393.338 1.538.144
Realizable: 11.808.506 10.823.742
Deudotes 11.038.914 4.427.880
Ajustes por periodificacién 475.543 0
Inversiones financieras temp. 294.049 6.395.862
Existencias 7.104.578 3.578.200
Inmovilizado: 51.313.227 9.847.745
Material 0.246.693 1.489.390
Inmaterial 14.329.299 3.533.582
Financiero 19.709.528 883.358
Gastos de establecimiento 10.887.054 3.011.415
Gastos a distribuir en varios ej. 113.153 0
Acciones propias 37.500 0
Acc. p. Desemb. no exigidos 0 930.000
Total activo 70.619.649 25.787.831
PASIVO

Ejercicio 1998 1997
Exigible a corto 48.076.987 16.390.337
Neto patrimonial 19.984.740  9.397.494
Exigible a largo 2.557.922 0
Total pasivo 70.619.649 25.787.831

(Cifras en miles de pesetas)
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Cuadro 6.15. Ponderacion de las masas patrimoniales
respecto al total activo o pasivo
ACTIVO 1998 1997 PASIVO 1998 1997

Disponible 393.338  1.538.144| Exigible corto  48.076.987 16.390.337
0,56% 5,96% 68,08% 63,56%
Realizable 11.808.506 10.823.742 | Neto patrim. 19.984.740  9.397.494
16,72% 41,97% 28,30% 36,44%
Existencias 7.104.578  3.578.200 | Exigible largo 2.557.922 0
10,06% 13,87% 3,62% 0%

Inmoviliz. 51.313.227  9.847.745

72,66% 38,19%
Total activo  70.619.649 25.787.831 | Total Pasivo 70.619.649  25.787.831
100% 100% 100% 100%

(Cifras en miles de pesetas)

Si agrupamos las diversas masas en elementos patrimoniales

circulantes y fijos y aplicamos las anteriores ponderaciones, se obtienen los

siguientes graficos:

Grafico 6.10. Componentes de la estructura patrimonial
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Grafico 6.11. Activo/Pasivo circulantes 1997-2000
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En el grafico correspondiente a 1997, se observa que aunque en el
gjercicio existfa gran proporciéon entre masas patrimoniales de activo y

pasivo correlativas respecto al grado de conversion en disponible y exigible



390 Capitulo V1

inmediato (el activo circulante representaba un 61,8 % y el pasivo circulante
un 63,6 %), las inversiones circulantes no alcanzaban a cubrir los fondos de
funcionamiento (sus compromisos a corto plazo sobrepasaban en 450
millones pesetas al activo circulante). Por otro lado, en ese ejercicio no
existfa la masa patrimonial de exigible a largo (situaciéon que no se puede
apreciar en el grafico debido a que en el pasivo fijo hemos unido esa masa
con el neto patrimonial), por lo que algunas inversiones fijas estaban siendo

financiadas con el pasivo circulante y el neto patrimonial.

En cambio, en el ejercicio de 1998, existia una gran desproporcion
entre masas patrimoniales correlativas. El pasivo circulante sobrepasaba en
casi 29.000 millones de pesetas a las inversiones circulantes, y aunque ya
existfa la masa de exigible a largo, ésta sélo representaba un 3,6 % del
pasivo total. El cambio que se produjo en la estructura del balance de 1998
respecto al ejercicio anterior fue debido principalmente a la reclasificacion
de algunas partidas (por ejemplo, los derechos de peliculas que se inclufan
en existencias se traspasaron al inmovilizado inmaterial, y las tarjetas
PCMCIAS, anteriormente también en existencias, se trasladaron a gastos de
establecimiento), aumentando el activo fijo en detrimento del circulante,
pese a que éste registraba 7.104 millones de pesetas en descodificadores,
que planeaba vender, y que repercutian en una sobrevaloraciéon del fondo

de maniobra'.

12 Cfr. Noticias de la Comunicacidn, n° 185, octubre 1999, p. 71.
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En el ejercicio 1999 esta desproporcion se hizo aun mayor, la cual
se redujo al afio siguiente, aunque en 2000 las inversiones circulantes

segufan sin cubrir el pasivo circulante®.

Grifico 6.12. Pasivo total/Recursos ajenos 1997-2000
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Asimismo, en el estudio del balance se observa cémo las
inversiones en inmovilizado son muy elevadas (igual que ocurria con la
plataforma Canal Satélite Digital), debido a la necesidad de

descodificadores y antenas por un lado, y derechos y contenidos para nutrir

13 En ese afio, en el inmovilizado inmaterial contabilizaba 5.745 millones de pesetas que
correspondian principalmente a los importes satisfechos por la adquisicion de los derechos
de emisién del Campeonato del Mundo de Fuatbol de 2002 y al anticipo parcial de los
pagos a realizar por la adquisicion de los derechos de los especticulos taurinos de la feria
de Bilbao de 2001 a 2004. (Cfx. Noticias de la Comunicacion, n® 207, octubre 2001, p. 73).
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su oferta por otro, para poder comenzar a operar en este nuevo mercado.
Esto explica el elevado nivel de endeudamiento y los fuertes compromisos
de pago futuros (algo mas de 85.000 millones de pesetas) de DTS

Distribuidora de Television Digital.

Cuadro 6.16. Compromisos de pago futuros

Ejercicio Memoria 1998 Memoria 1997
Afio 1998 e 12.609.434
Afio 1999 18.978.839 6.794.377
Afio 2000 18.853.015 6.785.427
Afo 2001 18.573.516 06.666.302
Afio 2002 17.545.588 3.516.302
Afio 2003 8.997.358 e
Afio 2004 2.055.130 e
Total 85.003.446 36.371.842

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)

Para ilustrar lo anteriormente mencionado sobre las grandes
inversiones necesarias en este negocio, presentamos a continuacion
diversos cuadros en los que se detallan partidas de activo y pasivo

Cuadro 6.17. Detalle de activos

Inmovilizado inmaterial 1998 1997
Anticipos dchos. peliculas 4.732.158 | 2.373.945
Derechos peliculas 10.325.775| 1.252.907
Doblajes de peliculas 795.733 0
Prop. industrial: patentes-marcas 16.740 10.312
Aplicaciones informaticas 1.569.994 53.076
Otras licencias 973.337 395.429
Dcho.s/bienes arrend.finan. 999.918 0
Suma 19.413.655| 4.085.669
Amortizacion 5.084.356 120.087
Provisién por depreciacién 0 432.000
Total 14.329.299 | 3.533.582
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Inmovilizado material 1998 1997
Instalac., utill. y mobiliar. | = --—eeo 254.823
Equipos procesoinformac. | = - 517.528
Otro inmoviliz. material | = - 8.067
Inmovilizado en curso | - 737.811
Suma | e 1.518.229
Amortizacion | e 28.839
Total | - 1.489.390

Gastos establecimiento 1998 1997
Gastos de constitucion 93.549 121.913
Gastos primer establec.: 2.352.825| 2.889.502
-Publicidad y marketing NC| 2.491.334
-Plan de negocio NC 113.194
-Asesoramiento comercial NC 59.279
-Centro atencion clientes NC 53.212
-Otros gastos 2.352.825 172.483
Otros gastos amortiz. 8.020.680 0
Gastos ampliac. capital 410.000 0
Total 10.877.054 | 3.011.415

Existencias 1998 1997
Descodific. Echostar 6.434.780 | 2.255.524
Descod. pdtes. despacho 669.789 0
Derechos de peliculas 0] 1.386.990
Tarjetas PCMCIA 0 663.075
Material de transmision 0 79.523
Provis. deprec. derechos 0 -806.912
Total 7.104.578 | 3.578.200

La empresa contabilizaba los descodificadores transitoriamente en
Existencias hasta que se produzca la transmisién de su propiedad a una
entidad de alquiler.

Fuente: Noticias de la Comunicacidn (cifras en miles de pesetas)
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Cuadro 6.18. Detalle de pasivo: acreedores comerciales

Acreedores comerciales 1997
Suministro de antenas 1.355.000
Centro de atencion al cliente 574.000
Arrendamiento transponded. 552.000
Marketing y publicidad 1.039.176
Doblaje y postproduccion 311.000
Instalaciones 1.317.000
Transmisién sefial 253.000
Futbol 492.000
Logistica 113.000
Productoras de peliculas 1.826.000
Otros 2.734.734
Total 10.566.910

Acreedores comerciales 1998
Acreedores por compras o servicios 11.262.841
Pagarés pendientes de vencimiento 3.139.037
Facturas pendientes de recibir 9.772.466
Total 24.174.344

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)

Vemos pues céomo en 1998 DTS Distribuidora de Television

Digital, S.A. tenia contabilizados 10.326 millones de pesetas en costes de

adquisicion de derechos audiovisuales (peliculas), en el inmovilizado

inmaterial. En cuanto a los descodificadores —al igual que las tarjetas—, éstos

se encontraban recogidos en existencias (en el caso de Canal Satélite Digital

en el inmovilizado material), aunque esta partida ha sufrido desde el primer

ejercicio distintos criterios contables. Al inicio del ejercicio 1997, los

descodificadores que se iban a ceder a los abonados estaban contabilizados

en el inmovilizado material, pero la estrategia del operador cambi6 y

decidi6 alquilarlos a través de otra sociedad a la que se le iban a vender al
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cierre del ejercicio. Por lo tanto, se dieron de baja en el inmovilizado (7.185
millones de pesetas) y se traspasaron “transitoriamente” —hasta que se
formalizara la operacion de venta— al activo circulante en existencias y
deudores. Gracias a esta operacién, como vimos, la empresa consiguid
aumentar el valor de su activo circulante y arrojar un fondo de maniobra de
-450 millones de pesetas que, aunque negativo, resultaba mucho menor que
si no se hubiera realizado ésta. Sin embargo, en el ejercicio correspondiente
a 1998 aun estaban registrados en el activo circulante —concretamente en
existencias—, 7.104 millones por los descodificadores, sobrevalorando como

dijimos el fondo de maniobra (-28.771 millones de pesetas).

Por otro lado, cabe destacar que en los cuatro ejercicios
presentados, el fondo de maniobra fue negativo, pues las inversiones
disponibles a corto no alcanzaban a cubrir los recursos financieros
circulantes, y una parte de éstos estaban financiando inversiones fijas. Es
decir, en estos ejercicios la plataforma se encontré en una situacion
financiera inestable a corto plazo por falta de liquidez. En el ano 2000, la
plataforma acudi6 a la financiacion externa mediante un crédito sindicado,
del que en ese ejercicio dispusieron de 91.512 millones de pesetas, lo que
disparé los costes financieros y desequilibré ain mas la estructura del
balance (los recursos ajenos representaban el 91 % del pasivo total). Con
ese crédito se consiguieron amortizar otros anteriores y reconvertir su
deuda del corto al largo plazo principalmente, por lo que se redujo el
pasivo circulante y supuso una mejora del fondo de maniobra, aunque éste
no invirtié su signo negativo. Los graficos siguientes representan el fondo

de maniobra y la relacién entre financiacién propia y ajena.
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Grafico 6.13. Fondo de maniobra 1997-2000
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En el cuadro de financiaciéon de DTS Distribuidora de Television

Digital, se sefialan los movimientos que han influido en la variaciéon de su

fondo de maniobra.
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Cuadro 6.19. Cuadro de financiacién de
DTS Distribuidora de Televisién Digital, S.A.
Canal Satélite Digital 2000 1999 1998 1997
APLICACIONES DE FONDOS
Recur. aplic. en las operac. 52.423.491 35.278.077  31.193.837  12.976.173
Gastos establecimiento 6.686.144 6.448.733 9.789.011 3.196.822
Adquisicion inmovilizado 29.178.453 60.680.030  20.834.735  13.711.700
a. 1. inmaterial 16.528.166 49.313.024  13.220.360 4.125.253
b. I. material 11.920.683 10.090.131 6.389.787 8.703.089
c. I financiero 729.604 1.276.875 1.224.588 883.358
Adquisic acc. propias 0 0 37.500 0
Desemb. pdtes. s/accs. no exigidos 0 0 0 930.000
Traspaso a inmovil. mat. d existenc. 0 7.104.578 0 0
Traspaso a corto pl. deuada largo pl. 0 223728 0 0
Provision riesgos y gastos aplicada 112.047 0 0 0
Aumento gastos a distrib. var. ejerc. 5.247.830 0 0 0
Total aplicaciones 93.647.965 109.735.146  61.855.083  30.814.695
Exceso de origenes sobre aplicac. 38.064.095 0 0 0
ORIGENES DE FONDOS
Aportaciones de accionistas 31.488.750 40.477.500  32.790.000  23.140.000
a. Ampliaciones de capital 31.488.750 40.477.500  30.000.000  15.000.000
b. Desem.pdtes. acc./Pr. de emisién 0 0 2.790.000 8.140.000
Aumento deudas a largo plazo 90.926.951 35.054.910 785.668 0
a. Deudas empr. grupo L. plz. 2.503.238 16.288.887 0 0
b. Deudas proveed. inmoviliz. 1/p 88.423.713 18.766.023 0 0
Enajenacioén y bajas de inmovilizado 7.596.737 8.159.220 0 7.224.444
a. Inmovilizado inmaterial 0 0 0 39.584
b. Inmovilizado matetial 7.596.071 7.933.900 0 7.184.860
c. Inmorvilizado financiero 666 225.320 0 0
Traspaso ¢/p de inmoviliz. inmater. 1.029.478 1.043.356 0 0
Traspaso ¢/p de inmovilz. financ. 670.144 0 0 0
Total origenes 131.712.060 84.734.986  33.575.668  30.364.444
Exceso aplicaciones sobre origenes 0 450.251  28.279.415 450.251
VARIAC. CAP. CIRCULANTE
Acc. desembolsos no exigidos 0 0 0 0
Existencias 128.087 1.258.104 3.526.378 3.578.200
Deudores 1.100.886 3.796.297 6.611.034 4.427.880
Inversiones financieras temporales 14.909.196 202.946  -6.101.813 6.395.862
Tesoreria 138.341 -2.721  -1.144.806 1.538.144
Ajustes por periodificacion -12.590 1.486.000 475.543 0
Acreedores 21.800.175 -31.737.786  -31.645.751  -16.390.337
Variacién del capital circulante 38.064.095 -25.000.160  -28.279.415 -450.251

Fuente: Noticias de la Comunicacidn (cifras en miles de pesetas)
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Como se puede apreciar en el cuadro de financiacion, en los tres
primeros ejercicios la obtencién de fondos fue inferior a la aplicacién de los
mismos, por lo que se produjo una disminucion del capital circulante y del
fondo de maniobra, no asi en 2000 que, aunque aument6 el capital
circulante y mejor6é el fondo de maniobra, éste todavia seguia siendo
negativo. Igualmente, se observa que la partida de aplicaciéon de fondos en
adquisiciéon de inmovilizado fue muy elevada (principalmente en el ejercicio
1999). Asimismo, puede observarse en el cuadro la operacién
anteriormente comentada de baja de los descodificadores en el activo fijo;
concretamente en el ejercicio 1997 aparece en origenes de fondos como
baja de inmovilizado material (7.185 millones de pesetas), que se recogen
en el apartado de variacion del capital circulante distribuidos una parte en
existencias y otra en deudores. También cabe destacar desde el punto de
vista de obtenciéon de fondos las ampliaciones de capital que se han
producido en todos los ejercicios. Veamos diversos ratios financieros

referentes a estos ejercicios.

Cuadro 6.20. Ratios financieros de Distribuidora de Television Digital, S.A.

Ratios 2000 1999 1998 1997
LIQUIDEZ INMEDIATA 0,56 0,21 0,25 0,75
(Activo circulante — Existencias / Pasivo circulante)
ENDEUDAMIENTO 10,38 4,15 2,45 1,74
(Recutsos ajenos / Recutsos propios)
SOLVENCIA 0,98 1,13 1,22 1,33
(Activo total real / Recursos ajenos)
INMOVILIZACION 0,71 0,74 0,73 0,35
(Activo inmovilizado / Activo total)
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En este cuadro podemos observar que la plataforma ha
experimentado problemas de liquidez (ya que en ninguno de los casos
alcanzaba los valores considerados como “aceptables”, que se sitian entre
0,8 y 1) y su solvencia es cada vez menor. El nivel de endeudamiento es
muy elevado, creciendo bastante en el ultimo ejercicio, al igual que el grado

de inmovilizacidon del activo.

Una vez sefialados algunos de los aspectos mas importantes del
analisis financiero y patrimonial, pasemos a continuacién a presentar la
cuenta de pérdidas y ganancias con el fin de poder aportar un breve estudio

de la situacién econémica de la empresa.
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Cuadro 6.21. Cuenta de pérdidas y ganancias de
DTS Distribuidora de Television Digital, S.A.

A) Gastos de explotacién 99.410.533  67.974.388  52.380.776 13.888.376
A.2. Aprovisionamientos 51.617.177  31.484.831 0 714.166
A.3. Gastos de personal 3.556.170 2.568.926 2.303.426 698.742
A.4. Dotacién p. amorttiz. de inmov. 13.051.046  10.387.326 7.951.090 334.333
A.5. Variacién provis. De trafico 2.425.108 2.095.445 512.515 806.912
A.6. Otros gastos de explotacion 28.761.032  21.437.860  41.613.745 11.334.223
A. L BENEFICIOS EXPLOTACION 0 0 0 0
A.7. Gastos financieros 5.139.718 2.328.385 693.483 0
A.9. Diferencias negativas de cambio 988.434 545.919 232.927 17.868
A. II. RESULT. FINANC. POSITIVOS 0 0 0 362.565
A. III. BENEF. ACTTV. ORDINARIAS 0 0 0 0
A.10. Var. provisiéon de inmovilizado 0 0 0 432.000
A.11. Pérdidas proced. Del inmovilizado 0 0 0 0
A.12. Pérd. operac. c/acciones propias 0 0 0 0
A.13. Gastos extraordinarios 263.778 1.185.894 23.946 4.648
A. IV. RESULT. EXTR. POSITIVOS 2.210.102 440.987 2.085.356 0
A. V. BENEF. ANTES DE IMPTOS. 0 0 0 0
A.15. Impuesto sobre sociedades -23.465.424  -17.077.074 -17.668.295 0
A. VI. BENEF. DESP. IMPTOS. 0 0 0 0
B) Ingresos de explotacion 36.611.604  21.296.942  11.970.669 219.566
B.1. Importe neto cifra de negocios 30.043.761 18.512.602 11.762.967 203.063
B.4. Otros ingresos de explotacion 6.567.843 2.784.340 207.702 16.503
B. I. PERDIDAS EXPLOTACION 62.798.929  46.677.446  40.410.107 13.668.810
B.5. Ingresos participacion en capital 0 0 0 0
B.6. Ingr. otros valores negociables 283.239 13.222 24157 112.993
B.7. Otros intereses e ingresos 96.610 24.575 73.467 251.538
B.8. Diferencias positivas de cambio 610.121 571.472 212.488 15.902
B. II. RESUL. FINANC. NEGATIVOS 5.138.182 2.265.035 616.298 0
B. III. PERD. ACTIV. ORDINARIAS 67.937.111  48.942.481  41.026.405 13.306.245
B.9. Beneficios enajenacién inmovilizado 0 0 0 0
B.10. Beneficios operac. accs.propias 0 0 0 0
B.11. Subvenc. capital transf. result. 0 0 0 0
B.12. Ingresos extraordinarios 2.473.880 1.626.881 2.109.302 387
B.13. Ingtresos y benef. de otros ejercicios 0 0 0 0
B. IV. RESULT.EXTRA.NEGATIVOS 0 0 0 436.261
B. V. PERD. ANTES DE IMPUESTOS 65.727.009  48.501.494  38.941.049 13.742.506

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)
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Los ejercicios estudiados presentaron pérdidas que han ido en
aumento un afio tras otro. En 1997 las pérdidas netas ascendieron a 13.743
millones de pesetas, 21.273 millones en 1998 (incremento del 54,8 %
respecto a la cifra anterior), 31.424 en 1999 y 42.261 millones de pesetas en
2000. Por otro lado, como ya dijimos, el ejercicio 1997 no fue completo y
ademas la empresa desarrolld su actividad comercial tan sélo en los cuatro
ultimos meses del ano. Unido esto a las fuertes ofertas que se realizaron en
el momento de lanzamiento, provocaron que la cifra neta de negocio fuera
de tan solo 203 millones de pesetas (debido a estas ventas y a que los gastos
de explotacion ascendieron a 13.888 millones, las pérdidas de explotacion
en aquel ejercicio fueron de 13.669 millones de pesetas). No obstante,
aunque en 1998 la cifra de ventas fue muy superior a la del afio anterior
(11.763 millones) las pérdidas de explotacion ascendieron a 40.410 millones
de pesetas, dado que no se llegd a ingresar ni la quinta parte de los gastos
de explotacién. Asimismo, en el afo 2000 la cifra de negocios experimentd
la subida mas importante de los cuatro afios, pero las pérdidas de

explotacion fueron muy elevadas (62.799 millones de pesetas).

Grafico 6.15. Cifra neta de negocio 1997-2000
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Cuadro 6.22. Detalle de los ingresos de explotacién
2000 1999 % 1998 1997
incr.

Cifra neta negocios 30.043.761 18.512.602 62,29 11.762.967 203.063
Ingresos de abonados 35.534.278 20.475.414 73,55 n.d. n.d.
Promoc. producto/cuota conex. -5.451.549 -1.962.812 177,74 n.d. n.d.
Rappels -38.968 0 — n.d. n.d.
Otros ingtesos explotacion 6.567.843  2.784.340 135,89 207.702 16.503
Venta derechos audiovisuales 4.675.039  1.530.147 204,93 n.d. n.d.
Otros ingresos 367.321 367.865  -0,15 207.702 16.503
Por arrendam.capacidad satelital 699.542 459.582 5221 n.d. n.d.
Por publicidad 825.941 423,746 9491 n.d. n.d.

Total ingresos de explotacion 36.611.604 21.296.942 7191
Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)

Cuadro 6.23. Detalle de gastos

11.970.669  219.566

Gastos por aprovisionamientos 2000 1999

Consumo derechos audiovisuales y de retransm. 21.419.021 13.021.367
Consumo producc. de canales temdticos y programas 29.298.154 18.004.657
Compras de material promocional 696.970 773.112
Consumo de otros materiales 114.979 0
Variacién de existencias 88.053 -314.305
Sumas 51.617.177 31.484.831
Gastos por servicios exteriores 2000 1999

Arrendamientos 887.228 514.127
Costes de transmision de sefial 7.326.012 6.912.471
Servicios de atencion al cliente 5.884.357 3.724.906
Publicidad y promocion 8.562.121 8.469.161
Logfstica y repar. descodif. y mater. de instalacién 3.401.063 2.183.807
Servicios de profesionales independientes 976.537 604.556
Otros gastos 1.710.302 975.225
Sumas 28.747.620 23.384.253

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en miles de pesetas)

A continuaciéon seflalamos algunos ratios econémicos de DTS

Distribuidora de Television Digital, S.A., asi como los graficos referentes al

numero de empleados, a la relaciéon entre ventas y coste por empleado, el

cash-flow y el grafico de explotacion de los cuatro afos.
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Cuadro 6.24. Ratios econémicos de DTS Distribuidora de Television Digital

Ratios 2000 1999 1998 1997

RENTAB. BRUTA DE LLAS VENTAS % -218,77  -261,99  -331,05  -6.767,61
(Resultado a.d.i. / Ventas netas x 100)

RENTAB. NETA DE LAS VENTAS % -140,67  -169,75  -180,85  -6.767,61
(Resultado d.d.i. / Ventas netas x 100)

VENTAS POR EMPLEADO mill. pts. 65,17 50,58 32,77 0,89
(Cifta neta de negocio / Empleados)

COSTE POR EMPLEADO mill. pts. 7,71 7,02 6,42 3,08

(Gastos de personal / Empleados)

Grafico 6.16. Empleados 1997-2000
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Grafico 6.18. Cash-flow (resultado a.d.i. + amortizaciones) 1997-2000
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Para concluir este analisis de la estructura econémica y financiera de

las dos plataformas espafolas de television digital por satélite, exponemos a

continuacién unos cuadros y graficos que permitiran realizar una sencilla
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comparaciéon entre los resultados de éstas. En los dos primeros cuadros, se
recogen las cifras mas significativas de ambas empresas y en los dos

segundos, el resumen de sus cuentas de explotacion.

Cuadro 6.25. Cifras significativas de Canal Satélite Digital, S.L.

2000 1999 1998 1997
Cifra neta de negocio 90.865 70.603 40.696 10.864
Resultado de explotacion -068 -7.375] -22.911 20.282
Resultado a.d.i. -4.090| -10.572| -26.663| -20.883
Resultado d.d.i. -2.659 -6.872| -17.331| -13.574
Cash-flow 5.800 -2.409| -18.295| -18.736
Activo circulante 26.266 18.442 15.140 11.646
Pasivo circulante 37.642 25.469 12442  46.682
Fondo de maniobra -11.376 -7.027 2.698 | -35.036
Acreedores a largo plazo 49.810| 47.000| 60.000 0
Recursos ajenos 87.452 72.469 72.442 46.682
Recursos propios 25.255| 20.090| 14.857| 12.188
Empleados 222 222 205 125

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en millones de pesetas, salvo la
referida a empleados).

Cuadro 6.26. Cifras significativas de DTS Distribuidora de Televisién Digital, S.A.

2000 1999 1998 1997
Cifra neta de negocio 30.044 18.513 11.763 203
Resultado de explotacion | -62.779 | -46.677| -40.410| -13.669
Resultado a.d.i. -65.727 | -48501| -38.941| -13.743
Resultado d.d.i. 42262 -31.424| -21.273| -13.743
Cash-flow -52.676 | -38.114| -30.990| -13.408
Activo circulante 53.409 37.145 19.306 15.940
Pasivo circulante 59.184 80.984 48.077 16.390
Fondo de maniobra -5.775| -43.839| -28.771 -450
Acreedores a largo plazo 130.360 39.433 857 0
Recursos ajenos 189.544 | 120.417 48.935 16.390
Recursos propios 18.265| 29.038 19.985 9.397
Empleados 461 366 359 227

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en millones de pesetas, salvo la
referida a empleados).
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Cuadro 6.26. Resumen de la cuenta de explotacién de
Canal Satélite Digital, S.L..

2000 1999 1998 1997
Ingresos de explotacion 93.153 76.005 44.467 15.507
Gastos de explotacién 93.821 83.380 67.378 35.789
Resultado explotaciéon -668 -7.375 -22.911 -20.282
Resultados financieros -2.601 -2.940 -3.178 -313
Result. activ. Ordinarias -3.268 -10.315 -26.089 -20.595
Result. extraordinatios -822 -257 -574 -288
Resultado a.d.i. -4.090 -10.572 -26.663 -20.883
Imp. de Sociedades -1.432 -3.700 -9.332 -7.309
Resultado d.d.i. -2.659 -6.872 -17.331 -13.574

Fuente: Noticias de la Comunicacion (cifras en millones de pesetas)

Cuadro 6.27. Resumen de la cuenta de explotacién de
DTS Distribuidora de Televisién Digital, S.A.

2000 1999 1998 1997
Ingresos de explotacion 36.612 21.297 11.971 220
Gastos de explotacién 99.411 67.974 52.381 13.888
Resultado explotaciéon -62.799 -46.677 -40.410 -13.669
Resultados financieros -5.138 -2.265 -616 363
Result. activ. Ordinarias -67.937 -48.942 -41.026 -13.306
Result. extraordinarios 2.210 441 2.085 -436
Resultado a.d.i. -65.727 -48.501 -38.941 -13.743
Imp. de Sociedades -23.465 -17.077 -17.668 0
Resultado d.d.i. -42.262 -31.424 -21.273 -13.743

Fuente: Noticias de la Comunicacidn (cifras en millones de pesetas)
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Griafico 6.20. Cifra neta de negocios
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Grafico 6.22. Gastos de explotacion
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Griafico 6.23. Resultados antes de impuestos
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Grafico 6.24. Cuotas de negocio
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Como se puede observar, la evolucion de ambas empresas fue
diferente y se confirmaba la posicién de liderazgo de Canal Satélite Digital.
La cifra neta de negocio de ésta en el dltimo ejercicio estudiado resulto tres
veces superior a la de su competidora, lo que hay que relacionar con el
numero de abonados y los ingresos obtenidos por cada uno de ellos,
cuestion que abordaremos mas adelante. Esto provoca que, con unos
gastos de explotacion no muy dispares (93.821 millones de pesetas Canal
Satélite Digital y 99.411 millones Distribuidora de Television Digital), las
pérdidas de explotacion de la primera plataforma (668 millones) fueran
muy inferiores a las de Via Digital (62.799 millones). El resultado de los

ejercicios ha sido, en ambos casos, negativo pero muy distintos.

Como vemos, a pesar del aumento del volumen de negocio de la
television digital por satélite en nuestro pafs en los ejercicios estudiados, se

mantenfan fuertes pérdidas, que confirmaban que este segmento de



410 Capitulo V1

television de pago todavia se encontraba en fase de maduracién a los cuatro

~ . 2,1
afios de su implantacion *,

Una vez analizados los elementos mas significativos de la estructura
econémica y financiera de las dos plataformas de television digital por
satélite, nos adentraremos en el siguiente capitulo a estudiar la respuesta de

los destinatarios a las ofertas de ambas empresas.

14 Cfr. Noticias de la Comunicacion, n® 207, octubre 2001, p. 26.
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Capitulo VII. La respuesta de los destinatarios y
expectativas de futuro

7.1. La television digital ante los destinatarios

lo largo de este trabajo, hemos analizado los diversos

A elementos de marketing que conforman las estrategias
comerciales de las plataformas de television digital por satélite en nuestro
pais. Este estudio resultarfa inconcluso sin detenernos en la investigacion
del efecto de estas estrategias en su principal destinatario, el motivo central
y la razén de ser de toda tecnologia: el hombre, llamémosle audiencia,
cliente o destinatario de las ofertas. Ademis de ese analisis, estudiaremos
igualmente las expectativas de futuro que se abren para la television digital
por satélite y otras ofertas digitales comercializadas a través de diferentes
sistemas de transmision, que aunque nombradas reiteradamente en paginas

precedentes, todavia no hemos ahondado en su tratamiento.

En ciertos momentos, a lo largo de la historia de la television, el
debate y estudio sobre las audiencias (excepto los aspectos cuantitativos), se
han estancado a favor muchas veces del debate sobre la tecnologfa, sus
aplicaciones y ventajas. Hoy mas que nunca, resulta necesario retomar esa
cuestion. El interés por la audiencia viene suscitado por diversos motivos,
“en primer lugar, porque es en los destinatarios donde radica la profunda
razon de ser de la comunicacion social; en segundo término, porque de una
u otra manera siempre son las audiencias quienes fundamentan y sostienen,

también econdémicamente, los medios, bien sea por directa aportacion
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dineraria, bien como destinatarios de la publicidad y consumidores o
usuarios de los bienes y servicios anunciados, o incluso porque las
audiencias mismas realizan otro tipo de “aportaciéon” menos tangible, pero
no por eso menos medible y fuertemente decisiva, econémica y

. L. . ., . 1
sociolégicamente hablando: la inversién de tiempo™.

En realidad, nos estamos refiriendo a la soberania de las audiencias
pero ésta, incluso con la llegada de la television digital, mal denominada
“television a la carta” o “television personal”,; se queda en el plano tedrico y
en la practica continia siendo un mero ideal. En cualquier caso, las
empresas de television (y con mas razéon las de pago, en las que el
espectador deja de ser sélo consumidor para convertirse en cliente), deben
conocer a sus audiencias, definiendo sus necesidades y carencias para
configurar una oferta que las satisfaga’, utilizando el marketing como

instrumento.

No obstante, con la actual oferta de la television digital, que
principalmente se basa en un aumento de la cantidad y la variedad de
canales, se esta intentando crear nuevas necesidades en el consumidor mas
que satisfacer las carencias existentes. Es decir, en el fondo se esta haciendo
un uso indebido del marketing, puesto que aunque es propio de éste

“actuar sobre la demanda e incluso generarla y desarrollarla, no le

! Iglesias, Francisco: “La maduracién de las audiencias”, pp. 91-100 en Comunicacion y
Sociedad 1995, volumen VIIIL, n° 1, p. 91. Mas adelante, estudiaremos detenidamente el
mercado del tiempo en la television.

2 El estudio de las audiencias “no se agota en el analisis de cuestiones técnicas o
comerciales. Es cuestion que también presenta perfiles con trascendencia psicolégica y
social, pues ver masa en los destinatarios, o pretender reducir la persona a mero nimero,
es serio reduccionismo” (Ibid., p. 98).
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corresponde, en cambio, crear y desarrollar las necesidades que se
pretenden satisfacer”. En cualquier caso, aunque el “didlogo” entre
operadores y consumidores no se estd produciendo, si se constatan
incesantes movimientos de audiencias no satisfechas con las

programaciones de las televisiones generalistas hacia las nuevas ofertas.

Mas adelante estudiaremos algunos de los efectos de la television
digital en los destinatarios y la respuesta de éstos a las nuevas ofertas.
Ahora debemos detenernos brevemente en el estudio de la relacion entre la
tecnologia y la sociedad en la que se desarrolla y la influencia en los
espectadores del medio televisiéon independientemente del sistema de

transmision utilizado para su distribucion.

Como hemos apuntado con anterioridad, la tecnologia de la
informacién actta y se desarrolla en la sociedad, por lo que su evolucién y
funciones dependen de los factores culturales, de la organizacién social, de
las fuerzas de poder dentro de una sociedad, etc., a la vez que la tecnologia
influye sobre los factores sefialados®. Resulta necesario, por lo tanto,
estudiar el ecosistema humano en el que se ha desarrollado la tecnologia

digital y lo que ambos elementos se han aportado mutuamente.

Aunque mantenemos que existen multiples escenarios sociales,

incluso que cada persona conforma un escenario unico, es posible aportar

3 Tbid., p. 99.

* Cebrian Herreros, Mariano: “Informacion audiovisual y sociedad”, pp. 73-89 en Buisan
Citores, Félix; Orive Riva, Pedro y Cebrian Herreros, Mariano: La sociedad y los medios de
informacidn, Universidad Nacional de Educacion a Distancia, Centro Regional Asociado de
la UN.E.D. Palencia, Palencia 1987, p. 74.
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algunas notas que describen un escenario social generalizado’. En primer
lugar, se ha producido una homogeneizacion cultural a escala mundial, con
la difusién generalizada de noticias, de productos de consumo y de
peliculas, creando importantes productos globales(’, pero a la vez, y con la
misma intensidad, se produce una reaccién contraria de defensa de la
cultura, tradiciéon e idiosincrasia de los diferentes pueblos. En segundo
lugar, existe un cambio de estratificaciéon social con un importante
crecimiento de las clases medias que permite el masivo acceso a las nuevas
tecnologias. Por otro lado, se observa una clara tendencia al envejecimiento
de la poblacién, una intensa mezcla de razas, culturas y religiones y el
deterioro del fundamental papel de la familia como unidad basica de

convivencia.

Algunas de estas caracteristicas sociodemograficas, como luego
veremos, influyen légicamente en los planteamientos de la television digital,
en su forma de uso y en los contenidos. Incluso algunas de esas
caractetisticas, como el incremento de las rentas familiares, el nivel de
formacion de los ciudadanos, el tiempo libre, la individualizacién del ocio,

etc., explican de algin modo el cambio social que da lugar a la crisis de la

> Prieto Barrero, Manuel: “Escenario social de los cambios tecnolégicos”, pp. 65-80 en
Ente Pablico RTVV: Hacia un nuevo concepto de television, Valencia 1997.

¢ La expansion de Internet y la llegada de la television digital “han supuesto una vuelta de
tuerca mas en el proceso de internacionalizacion de las comunicaciones, la presente década
se cierra con la sensacién de que en el futuro todo tendra una dimensioén universal, global,
puesto que ya no existiran barreras en la capacidad de emitir y recibir informacién a o
desde cualquier parte del mundo” (declaraciones de Luis Mufliz, director de la revista
Noticias de la Comunicacion, en Suplemento de la Revista Documentos, n° 35, junio 1999, p. 1).
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television generalista y generan condiciones para el desarrollo de los

. . . 7
videoservicios'.

En cualquier caso puede decirse que estamos en una sociedad
multimediatica, como forma avanzada de la sociedad de la informacién, que
se supone traera beneficios para la economia, la educacién, la sanidad, la
industria, etc. Esta sociedad se ha entendido como aquella en la que existe
una incorporacioén creciente de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién a todos los ambitos econdémicos y sociales, generando
transformaciones en las formas de producir, vivir y comunicar. Los criticos,
sin embargo, profetizan consumismo a ultranza, pérdida de soberania
nacional, la existencia de info-ricos e info-pobres y otros males. No
obstante, “el proyecto multimedia no se detendra, porque responde a la
naturaleza humana de dotarse de una protesis tecnolégica que se acomode,
amplie o sustituya a sus sentidos y a los tipos de informaciéon que procesa

su cerebro’,

Por otro lado, a la vez que las caracteristicas de la sociedad afectan
al desarrollo de las tecnologfas también éstas influyen en la conformacion
del escenario social. Veamos algunos de los efectos de la televisiéon sobre el
ser humano, posiblemente el medio que mas le influye, ya que el consumo
de television es la principal actividad de ocio en el hogar. En general, la

television se considera como un servicio universal que cumple “unas

7 Alvarez Monzoncillo, J-M™: Imdgenes de pago, Fragua, Madrid 1997, p. 232. Como
sabemos, al hablar de videoservicios no nos referimos al conjunto de la oferta que realiza
la television digital, sino solamente a algunos de sus elementos mas avanzados y
novedosos.

8 Pagina de Internet de la National Cable Television Association.
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funciones determinadas de formacién, informacién y entretenimiento, y se
convierte progresivamente en la mayor parte de los paises,
independientemente de sus diferentes modelos de televisiéon, en un
elemento destacado del desarrollo capitalista porque es un lazo
fundamental de conexiéon entre los anunciantes y los consumidores y
porque impone estilos de vida y comportamientos de consumo de forma

. (o
masiva’.

Al afirmar que la television genera comportamientos de consumo,
debemos matizar que no se trata sélo de la incitacién al consumo de bienes
y servicios sino también al consumo de ella misma, ya que la television
“busca, de manera constante y hasta obsesiva, convertirse en objeto

1() . . .
7"y lo que se consumen son, prioritariamente,

prioritario de consumo
emociones. Resaltamos esta cuestién porque la excitaciéon emotiva impide o
al menos dificulta el distanciamiento reflexivo y las transferencias emotivas

. ., . . , . 11 ’
acaban convirtiéndose en transferencias ideolégicas . De ahi el gran poder

9 Alvarez Monzoncillo, J.M™.: op. cit., p. 232.

10 Ferrés Prats, Joan: “Television, consumo y emociones” (Articulo publicado en "La Otra
Mirada de la Tele", editado por la Consejetfa de Trabajo e Industria de la Junta de
Andalucia).

11 “Ta television apela fundamentalmente a lo emotivo. Por diversos motivos: El caricter
concreto y seductor de los signos visuales conecta directamente con la esfera de las
emociones. Las formas, los colores, los movimientos de los objetos y de los sujetos, asi
como los movimientos de cdmara, tienen una incidencia directa en la emotividad,
inhibiendo las actitudes analiticas y reflexivas del receptor. Las musicas y los efectos
sonoros son también formas de comunicacién que inciden en las emociones de manera
automatica, sin necesidad de pasar por el intelecto, es decir, sin que sea preciso activar la
reflexién, sin necesidad de que exista comprension o andlisis consciente del mensaje. La
hiperestimulacion sensorial actia también en esta misma direccion. La saturaciéon de
estimulos, tanto visuales como sonoros, el ritmo cada vez mas trepidante de los
programas, el bombardeo de toda clase de impactos sensoriales, juega a favor de la
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de este medio de comunicaciéon mientras el espectador no esté formado
para discernir estas cuestiones. No obstante, ésta no es por si misma una
caracteristica negativa, puesto que el ser humano necesita satisfacer esas
necesidades emotivas, pero se precisa capacidad de reflexion critica y un

consumo de televisién maduro y enriquecedor.

Como cualquier otro bien econémico, el producto televisivo esta
sujeto a las condiciones del mercado, por lo que una de las finalidades que
con ¢l se busca es obtener el mayor numero posible de clientes. Con este
fin, se intenta adaptarlo a las mayorfas con lo que se pliega a “una
neutralidad valorativa que intenta representar a todos y a nadie al mismo
tiempo, un producto cada vez menos comprometido socialmente,

» 12 convirtiendo su deuda

descafeinado y también cada vez mas vulgarizado
con las grandes audiencias en el punto débil de la television. A esta
consideraciéon podemos unir la afirmacion de que la television se ha
convertido en moldeadora de la cultura moderna (con una clara
repercusion en el lenguaje, por ejemplo), y llegamos a una conclusion
bastante negativa de la situacion actual. El mensaje con el cual la nueva
cultura se “recomienda y se autoelogia es que la cultura del libro es de unos
pocos —es elitista—, mientras que la cultura audiovisual es de la mayoria |[...]
pero el nimero de beneficiarios —sean minorfa o mayorifa— no altera la

naturaleza ni el valor de una cultura [...] y si el coste de una cultura de todos

es el desclasamiento en una subcultura que es ademas —cualitativamente—

excitacién emotiva, impidiendo, o al menos dificultando, las actitudes de distanciamiento
reflexivo”. (Ibid.)

12 Conferencia pronunciada por Pilar Cisneros: “La investigacion de los valores sociales
ante los nuevos contextos comunicativos”, Ciclo de otofio de Comunicacién, U.C.M., 16
al 20 de noviembre de 1998.
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“incultura” (ignorancia cultural), entonces la operacién representa

, . 13
solamente una pérdida”".

Como decfamos, la television (y en general los medios de
comunicacién), se ha convertido en un modo de percepcion del mundo al
acercarnos las imagenes, las sensaciones y las ideas de que se nutre el
pensamiento, privandonos de experiencias y contactos de primera mano
con el exterior. Por lo tanto, “para las grandes mayorias sociales, para las
masas pasivas y conformistas, los medios en no pequefia escala se han
convertido en constructores de su realidad social, en los referentes
simbdlicos que dan sentido a la vida y en el cuadro de valores que orienta

214

su existencia” ", en relacién inversamente proporcional al grado de

experiencia directa con la realidad que el usuario tenga.

Las ofertas televisuales también repercuten en otros aspectos de la
vida cotidiana, como las relaciones familiares y el comportamiento
tradicional de las familias, ya que en muchos casos “la convivencia entre las

9515

personas se ha transformado en convivencia frente al televisor””. Aunque

la acciéon de ver television es aparentemente un acto individual en funcién

del tiempo de cada espectador, “es también un acto predominantemente
5>

familiar, determinado por la jerarquia, las relaciones de fuerza y negociacion

13 Sartori, Giovanni: Homwo videns. La sociedad teledirigida, Taurus, Madrid 1998, p. 40.

14 Conferencia pronunciada por Gerardo Pastor Ramos: “La investigacion de los valores
sociales ante los nuevos contextos comunicativos”, Ciclo de otofio de Comunicacion,
U.C.M., 16-20 de noviembre de 1998.

15> No obstante, “la llegada de un segundo aparato receptor a los hogares, ha roto el
consumo en grupo que se impuso en los primeros afios de vida de la television” (VV.AA.:
E/ futuro de la television en Espana. Andlisis prospectivo 2000-2005, Arthur Andersen y
Universidad de Navarra, Pamplona 2000, p. 29).
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desigual en el seno de la familia nuclear, sin que las evoluciones sociales de
las dltimas décadas como el crecimiento de hogares unipersonales o la
relativa autonomia de ciertas generaciones adolescentes desmientan esa
consideracion en términos generales”l(’. En cualquier caso, la television
“crea una “multitud solitaria” incluso entre las paredes domésticas [...] lo
que nos espera es una soledad electronica: el televisor que reduce al minimo las
interacciones domésticas, y luego Internet que las transfiere y transforma en

. . . . , . 17
interacciones entre personas lejanas, por medio de la maquina™ .

Como consecuencia de algunos de estos efectos, las mentes cada
vez se simplifican mds y encontramos un hombre con un fortalecido
sentido del ver y el fantasear en detrimento de otras capacidades como la
reflexién abstracta. En cambio, en los primeros momentos de la llegada de
la television digital asistimos a numerosos discursos sobre el poder de
eleccion de la gente, sus necesidades no cubiertas, deseos de interactividad
y de ser mas activos en la relacion con la television, etc. Con el transcurso
del tiempo y la inicial implantaciéon de la television digital, algunas de
aquellas consideraciones previas han decaido notablemente: ni el
espectador ha cambiado sus actitudes rapidamente, ni la television esta
ofreciendo de hecho las nuevas alternativas que se anunciaban. Asistimos,

por lo tanto, a una nueva valoracién del medio (de ser considerado con un

16 Sin embargo, la interactividad se nos presenta como instrumento potenciador del
protagonismo individual. Asimismo, ver la television es “un acto social, influenciado
fuertemente como cualquier otro consumo cultural por los capitales simbdlicos
disponibles en cada grupo social, por el habitus y el efecto “distinciéon”, ademas de por las
modas y, naturalmente, por la innovacién tecnolégica”. (Bustamante, Enrique: La felevision
econdmica. Financiacion, estrategias y mercados, Editorial Gedisa, Barcelona 1999, p. 134).

17 Sartori, Giovanni: op. cit., p. 129.



420 Capitulo V11

enorme poder, se ha pasado a cuestionar su capacidad para adaptarse a las
nuevas necesidades comunicativas), es decir, ha generado “mas expectativas

18
7 Con ese trasfondo

con respecto al cambio, que realidad de cambio
estudiemos a continuaciéon algunas de las posibilidades de la nueva

tecnologia y sus efectos en el consumidor.

Como hemos comentado mas arriba, existe un mercado
desatendido”, al que deberfan servir las nuevas televisiones ya que el
mantenimiento de las emisiones de escasa calidad en los canales abiertos
puede activar la busqueda de soluciones audiovisuales alternativas, que
pondrian en crisis “las soluciones propias de una cultura de consumo
centrada en el especticulo audiovisual generalista, con programaciones
concurrentes, fuertemente dependientes de la inversion publicitaria”zo. Se
producira, por lo tanto, un cambio paulatino en la tendencia de consumo
hacia programaciones segmentadas por sus contenidos, menos sujetas a la
publicidad (aunque rentables si se ofrecen al publico los productos

adecuados debido al interés de determinados anunciantes en ciertos

18 Conferencia pronunciada por Pilar Cisneros: “La investigacion de los valores sociales
ante los nuevos contextos comunicativos”, Ciclo de otofio de Comunicacion, U.C.M., 16-
20 de noviembre de 1998.

19 Antes del nacimiento de la televisién digital se justificaba la existencia de este publico
desatendido debido a la necesidad de las televisiones de alcanzar elevadas audiencias y la
escasez de frecuencias existente. Pero la digitalizacién posibilita el aumento del nimero de
canales y, por otro lado, al ser de pago la television digital es un medio menos sujeto a la
publicidad (aunque siga siendo importante para éste).

20 Diaz Nosty, Bernardo: Informe annal de la comunicacion (1997-1998). Estado y tendencias de los
medios en Espana, Grupo 7, Madrid 1998, p. 224.
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putblicos objetivos)® y mas definidas como prestaciones de servicios

sometidos a pago.

Pero pasados los primeros afios de la evoluciéon de la television
digital, se puede comprobar que la oferta que realiza no es exactamente la
que se esperaba. Desde la oferta se han producido dos tendencias™: por un
lado, la industria del entretenimiento y la electronica de consumo han
ofertado la calidad de imagen y sonido y la posibilidad de numerosos
canales. Por otro, la industria informatica ha potenciado la dimension

interactiva de los videoservicios y la simbiosis de television y ordenador.

La television digital pone todo su esfuerzo por captar clientes a los

que se debe ofrecer algo atractivo™, pero la nueva tecnologia no ha traido

2l En algunas campafas publicitarias ya se tienen en cuenta los QRP's (Qualify Rating Point).
Se trata de GRP’s (suma total en bruto de todos los ratings —porcentajes de audiencia—
conseguidos por un plan de medios/campafia para un petiodo de tiempo y un publico
objetivo determinado) ponderados “por criterios de calidad dependiendo de los
parametros que quiere utilizar una agencia, central o anunciante” (VV. AA.: Guia Bdsica de
Medios. Glosario de términos habitnales en planificacion, compra_y evalnacion de campanas publicitarias,
Asociacion Espafiola de Anunciantes AEA, Madrid 1995, pp. 26 y 34).

22 Conferencia pronunciada por Manuel Palacio, “:Canales temadticos, nuevos
consumidores?”, Ciclo de Otofio de Comunicacion, Nuevas televisiones, nuevos
conceptos 16-20 de noviembre de 1998, U.C.M.

23 El espectador “deja de ser “trocito de masa” para convertirse en cliente-exigente” al que
hay que seducir con un producto excelente para asegurarse el pago del proximo mes (Cft.
Entrevista a Santiago Tapia director general de Canal Satélite Digital, “Television e
Internet estain condenadas a integrarse”, en Redaccion, enero-abril 2001, p 24). La
valoracién que los clientes hagan de la oferta tiene una repercusiéon econdémica inmediata
en los resultados de la empresa. La televisién digital busca la “maxima satisfaccion y la
maxima fidelidad en el tiempo” de sus abonados, con una “rehabilitacion progresiva del
papel del espectador en paralelo a un debilitamiento o paulatina delegacion de la funcién
de programacion y, por tanto, con una mayor posibilidad de eleccién y especializacion del
consumo”. Pero es necesario emplear términos relativistas, estas caracteristicas genéricas
han de matizarse en una escala progresiva de transformaciones que lleva desde la television
por abono a los videoservicios puros, pasando por la television de pago por producto y
sus variaciones. Ademas, el “indicador basico de su éxito y de su masa critica de mercado



422 Capitulo V11

consigo la “television personalizada”, ni la consiguiente segmentaciéon de
las audiencias, sino mas bien una fragmentaciéon de éstas, como ya quedo
explicado en otro capitulo, a la vez que continda manteniendo ciertas
practicas de programacion de la television generalista para maximizar los
beneficios (en este campo se circunscribe la encarnizada lucha de los
operadores por el control de los derechos de contenidos considerados
estratégicos, los denominados battering ram). Se sigue intentando vender al
maximo, realizando una oferta lo mas amplia posible, puesto que el
conocimiento especializado inhibe el consumo. Por lo tanto, la llamada
revolucién de los medios “mads parece ser una revolucién del mercado,
concentrandose el poder de los productores de imagenes y distribuidores,
alterando, en gran medida, el sistema clasico de comercializacién y venta de

9524

otras muchas mercancias”". Ante la pregunta de si la nueva tecnologia ha

producido algin progreso, podemos contestar con Sartori que “un
aumento cuantitativo no mejora nada si no estd acompafiado de un

. 2—
progreso sustancial””.

Sin estudios de mercado previos, en el momento de lanzamiento de
la television digital nacieron numerosos canales muchos de los cuales
desaparecieron al poco tiempo. Hoy atun siguen existiendo muchos con

autas de programaciéon propias de la television generalista®, por lo que es
g g > q

es, naturalmente, el nimero de abonados pero también, y muy especialmente, la tasa de
desabono o churn rate (nimero de deserciones por numero de abonados)”. Cfr.
Bustamante, Enrique: La television econdmica... op. cit., 1999, pp. 155, 156 y 158.

24 Conferencia de Pilar Cisneros, ya citada.
%5 Sartori, Giovanni: op. cit., p. 42.

26 A los que se les une otro mal como es el abuso de la multidifusion. En este sentido se ha
escrito que “hay canales de cine que han pasado la misma pelicula mas de mil veces, a lo
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de esperar que también lleguen a desaparecer”’. Quiza el error mas grave de
las televisiones digitales ha sido el creer que la insatisfacciéon por la calidad

se compensaria con la cantidad.

Mientras tanto, los televidentes siguen estando mediatizados en su
conducta de consumo, principalmente al realizar las plataformas una oferta
o . 28

en paquetes de canales, que es una forma de recortar la opcién universal™.

Ademas, también se les prometié una mayor libertad de eleccién cuando,

largo de todo este tiempo. También se da el caso de peliculas que pasan por diferentes
canales que supuestamente son de contenidos distintos. A veces, un mismo presentador
presenta cuatro o cinco programas diferentes, a lo largo del dia, en canales que son mds
genéricos. Es una carencia de medios que se vuelve suicida. Como en todo, hay un
nimero de canales producido en Espafia que son modernos. Pero el concepto general
tiene que cambiar radicalmente hacia canales mas interactivos y personalizados”
(Declaraciones de Eduardo Garcia Matilla, director de Corporacion Multimedia en Tel
Digital n° 62 noviembre 2001, p. 10).

27 Segin la consultora Oliver & Ohlbaum, es previsible que uno de cada cuatro canales
europeos de paquete basico desaparezca antes del final del 2003. El informe de esta
empresa mantiene que la actual situacién en la que conviven mds de 800 canales de este
tipo resulta insostenible. Por otro lado, el estudio Prospects for the European TV Markets to
2006 afirma que uno de los factores determinantes para la reduccién del ndmero de
canales de paquete basico es que su audiencia total no ha crecido al mismo ritmo que la
oferta. En 1995 habfa en Europa 250 canales incluidos en los paquetes basicos de las
plataformas de cable y satélite, mientras que en 2000 el nimero se habia incrementado
hasta 800. Sin embargo, en el mismo periodo la audiencia total de estos canales tan sélo
habia crecido desde el 8 % hasta el 12 %. Como contrapartida, los canales que consigan
permanecer en el mercado incrementarin notablemente sus ingresos, pasando de una
media de 6 millones de euros en 2001 a 10 millones en 2006.

El informe sefiala también que, en el futuro, las plataformas de television por satélite
y cable deberdn apoyarse mas en los ingresos obtenidos a través de los canales basicos que
en los de pago. Ademis, los canales de video a la carta y pago por sesién de cine y
deportes podrian terminar con algunos canales "premium" de los mismos temas.

28 “El que las nuevas tecnologfas y su acceso sean una nueva forma de exclusion social o
potenciadora de diferencias, no estarda en un futuro en la capacidad adquisitiva del
consumidor, ni en su falta de interés o motivacion en su aplicacion, estara en el control de
la oferta” (Conferencia de Pilar Cisneros, ya citada). Via Digital, por ejemplo, ha dado un
paso en este sentido y desde los ultimos meses de diciembre de 2001 permite a cada
usuario construirse una programacion mas a su medida: no se ofertan los mismos paquetes
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en realidad, lo unico significativo ha sido el aumento del nimero de canales
) . « . - T
que ademas genera saturacion y “desorientacion en el publico que es

incapaz de seleccionar lo que le interesa™.

Desde el lado de la demanda, se observa principalmente que los
consumos para el tiempo libre marginan la interactividad y lo que existe
mas bien es una demanda de imagenes de mas calidad técnica y
diversificada en sus contenidos, mientras que los servicios mas sofisticados
como, por ejemplo, los juegos on line, suscitan el interés de una franja
pequena de publico. Ademas, el uso de esta television y sus servicios estin
relacionados con la disponibilidad de tiempo libre y del nivel de renta, asi
como la capacidad de romper una serie de habitos sociales arraigados.
Estos nuevos habitos comienzan con ser un sujeto mas activo que debe
seleccionar mas finamente lo que consume (que ahora paga), o elegir una
pelicula en la modalidad de pago por vision en lugar de asistir a una sala de
cine. Por tanto, “se desconoce si el publico prefiere que le programen o
autoprogramarse especialmente en la medida en que pueda suponer
también un paso de la pasividad y el ocio al trabajo de seleccion, y es dificil
pensar en una mayor individualizacién social que implica el desarrollo de
los videoservicios” por lo que “las nuevas modalidades de pago directo por

consumo audiovisual estin condenadas a coexistit con las tradicionales

que hasta ese momento sino algunos canales sueltos o pequefios paquetes tematicos a un
precio muy inferior. En cualquier caso, la oferta siempre esta controlada.

29 El aumento del volumen de informacién que la persona recibe, le obliga cada vez mas a
filtrar y seleccionar medios y mensajes, en un proceso jerarquizado de eliminacién distinto
para cada individuo en funcién de su capacidad intelectual o del tiempo disponible. Juan
Luis Cebrian advierte en su libro Iz Red, que un exceso de oferta no permite, a veces,
ejercer las opciones de manera adecuada: mas informacioén no significa muchas veces otra
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porque requieren una modificacion de habitos y unos incrementos del
gasto familiar en audiovisual que es dificil que se produzca de forma valida

: 30
y masiva’”".

Resumiendo lo dicho hasta ahora, para su comercializaciéon la
television digital debe tener en cuenta que un elevado numeros de canales
puede llevar a satisfacer a mas clientes (segin sus contenidos) desde el
punto de vista del ocio-entretenimiento, asi como de otras necesidades a
través de los servicios de valor afladido aprovechando al méximo las
posibilidades de la tecnologia digital?’l. Asimismo, otros elementos para
comercializar son la sencillez de uso, el coste (eliminando las barreras
econdmicas), la buena gestion de los requisitos para recibir la sefial (ayuda
mucho al éxito de la plataforma que al usuario se le facilite y simplifique

todo esto) y los servicios de atencién al cliente™.

cosa que mayor confusién. (Cfr. Declaraciones de Luis Mufiiz, director de la revista
Noticias de la Comunicacion, en Suplemento de la Revista Documentos, n°® 35, junio 1999, p. 2).

30 Alvarez Monzoncillo, J.M*.: op. cit., p. 249.

31 Por ejemplo, la accesibilidad al servicio audiovisual del colectivo de personas sordas y
con pérdidas auditivas.

%2 J.as estrategias para conseguir abonados han sido muy diversas y ofrecen un amplio
abanico de posibilidades. Por ejemplo, una es el posibilitar el servicio al mayor nimero de
personas posible. Es el caso de los acuerdos de colaboracion entre el grupo Sogecable y la
inmobiliaria del BBV A, Metrovacesa, para la instalacion de la infraestructura necesaria para
la recepcion de la oferta de Canal Satélite Digital en todas las viviendas de construccién
nueva de la inmobiliaria, para que todos los vecinos puedan disfrutar de su oferta de
programacién sin complejas instalaciones (Cfr. Sazélite TT” n® 165, octubre de 2001, p.
116); o de las negociaciones entre Sanyo y Via Digital que concluyeron en el nacimiento de
un nuevo concepto: la television con contenido, por el que todos los televisores Sanyo que
se vendan en Espafia incluyen la programacion y los contenidos de Via Digital. El usuario
se ahorra asf la cuota de inscripcion a la plataforma y paga los paquetes a los que desee
abonarse. Con el televisor se compra automaticamente el alta en la plataforma, sin gasto
adicional (Cfr. Sazélite T1” n° 165, octubre de 2001, p. 118).

Igualmente se puede ofrecer cierto valor afiadido a las ofertas presentando una
programacién clara. Por ejemplo, en el dltimo trimestre de 2001 Canal Satélite Digital
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En cualquier caso, la implantacion de la television digital ya esta
produciendo resultados como éstos: la audiencia se atomiza y las
televisiones generalistas entran en una progresiva, aunque minima, pérdida
de cuota de pantalla respecto a las enmarcadas bajo el epigrafe de “otras
televisiones”, que estudiaremos mas adelante. Pero ademis, la television
digital compite con otros medios de comunicacién®. El incremento de
canales de television afecta al consumo de diarios —aunque muy débilmente,
debido a que aquéllos procuran, sobre todo, entretener y éstos informar— y
de revistas —ya que muchos canales emiten contenidos similares a éstas y se
dirigen al mismo publico—. Por otro lado, afecta poco al medio radio
porque su consumo es compatible con otras actividades como conducir o

realizar determinados trabajos.

Posiblemente, la mayor competencia y rivalidad surge con Internet,
ya que la television es el medio que sufre mayor merma de audiencia entre
los usuarios de la red. Veamos en qué puntos pueden competir y en qué
batallas pueden salir airosos uno u otro medio. Internet puede tener un uso
estrictamente practico, una utilizaciéon educativo-cultural —y para el
entretenimiento. Si se utiliza como entretenimiento no es muy posible que
venza a la television ya que “en la medida en que Internet es una diversion,

un entretenimiento, la televisiéon resultara vencedora entre los “perezosos”

estrené una nueva estructura de sus ofertas de canales y setvicios, respondiendo a la
necesidad de ofrecer una navegacion sencilla a través de su oferta, ofreciendo un orden
temadtico y numérico: se reservé la primera decena de canales a los accesos a servicios y a
Canal + Digital; el cine y el entretenimiento se englobaron en los diales del 10 al 19; los
canales infantiles en la banda de los 20; los documentales y el ocio se situaron en los diales
del 30 en adelante; la musica y los deportes, en los 40 y 50, y los canales autonémicos a
partir de los 60; finalmente la informacién nacional e internacional se situé en la banda de
los 70.
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o las personas cansadas que prefieran el acto de mirar, mientras que

. , . . . 3
Internet triunfara entre los “activos”, los que quieran dialogar y buscar”.

No obstante, existe una clara disputa del tiempo de ocio en el hogar
entre el ordenador y el televisor. La television debe experimentar la tan
proclamada convergencia digital de los contenidos, volviéndose mas
interactiva y con mas servicios (uno de esos servicios es la conexion a

Internet”, técnicamente factible pero complicado desde el punto de vista

3 Cfr. VV.AA.: E/ futuro de fa.... op. cit., Pamplona 2000, pp. 72, 75y 77.

3 Sartori, Giovanni: op. cit., p. 55. En Espafia, en el afio 2001 “la television tiene una
penetracion del 99 % en los hogares, mientras que la television por satélite cuenta tan sélo
con un 16 %. En el caso del PC, Espafia es de los paises mas atrasados en penetracion,
con un coeficiente de un 14,29 %. Se suele usar una media de 8 horas mensuales y su uso
suele conllevar la obtencién de un fin concreto, para obtener alguna rentabilidad o
simplemente para trabajar. La televisién es pues, de momento, la ganadora absoluta y
patece que seguird reinando durante tiempo, aunque nada parece indicar que uno de los
dos sucumba ante el otro: probablemente coexistird con el PC” (Baquia.com, “SIMO 2001
—Los individuos frente a la tecnologfa. Dichas y desdichas de la television interactiva”,

8-11-2001).

% La television sera el medio utilizado por 80 millones de europeos para su conexién a
Internet en 2005, aunque a principios de siglo aun siguen indefinidas cuestiones técnicas y
de contenido para lograr este cambio revolucionario, segiin datos de un estudio realizado
por la consultora norteamericana Datamonitor. Los resultados de otro estudio, elaborado
por la consultora Forrester Research, pronostica que los operadores de contenidos
transformardn su estrategia comercial para erigirse en “portales” de television interactiva,
iDTYV television interactiva digital, como herramienta 1til ante un puablico que desea mayor
control sobre los contenidos que visualiza. (Cfr. Tele Digital n° 57 junio 2001, pp. 8-9).

Es interesante conocer por qué se conectan los telespectadores a Internet, veamos el
caso de Estados Unidos en el afio 2001.

Por qué se conectan a Internet los teleespectadores (EEUU) (%0)
Espectadores que visitaron los sitios web indicados en televisién, al menos una vez al mes.

B. estrecha B. ancha
Ampliar informacién sobre producto o setvicio visto en TV 48 60
Ampliar informacién sobre proyecto o receta vista en TV 48 55
Responder anuncio de TV relacionado con el web de una empresa 42 55
Conseguir mas informacién sobre una serie o programa 29 32
Comprar productos o servicios vistos en TV 25 34
Participar en un juego o encuesta visto en TV 17 29
Participar en un concurso visto en TV 16 18

Fuente: Home & Garden Television Lifestyle Trends Report, 2001
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de que cada medio tiene su cultura visual, para lo cual es necesario adaptar
los contenidos y formatos disefiados especificamente para ese soporte),
cuestion interesante para las empresas debido a que la television interactiva

es una fuente de ingresos alternativa a las actuales.

Una vez expuestas estas consideraciones sobre la audiencia y sus
expectativas en la nueva television, pasemos a estudiar la respuesta de los
destinatarios a la oferta de las plataformas de television digital por satélite

en Espana.
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7.2. La respuesta de los destinatarios a las ofertas de la
television digital por satélite

omo ya hemos dicho, en los dltimos afios se observa una

C lenta pero continua migraciéon de la audiencia desde las
televisiones generalistas hacia otras televisiones no convencionales. En el
afio 2001, se pudo comprobar el mantenimiento del éxito de las televisiones
de pago (tanto plataformas digitales como Canal +), la creciente
europeizacion de los contenidos televisivos con el éxito de canales
paneuropeos como Eurosport’%, el aumento de la audiencia de las emisoras
locales y la disminucion de la de los canales generalistas (excepto de La 2,
que se aleja del modelo de programaciéon de las otras cadenas de ambito
nacional). Veamos detenidamente éstas y otras cuestiones relacionadas con

la respuesta de los destinatarios a las ofertas digitales.

Antes de continuar, parece necesario hacer un breve inciso sobre las
técnicas de medicién de audiencia que se utilizan para cuantificar las de la
television digital. En Espafia contamos con dos fuentes fundamentales: el
Estudio General de Medios (EGM) de la Asociacion para la Investigacion
de Medios de Comunicacion (AIMC) realizado a través de cuestionarios a

nivel multimedia con tres fases al afio, y con el panel de audimetria® de

36 “Eurosport es uno de los lideres de audiencia destacado entre los canales paneuropeos
de televisién. Segun los resultados TGI Europa 2000, un 24 % de los encuestados ve
Eurosport (45 millones de individuos, el 47 % de los hogares que reciben TV por cable y
via satélite en Europa) en Francia, Alemania, Espafia y Gran Bretafia. En este estudio
Eurosport figura por delante de MTV (19 %), Euronews (10 %), CNN (8 %), Discovery
(7 %) y CNBC (3 %), (Satélite TT”, n° 166, noviembre de 2001, p. 128).

37 Panel de Audimetria: hogares representativos de la poblacién (aproximadamente entre
2.500 y 2.700 hogares en Espafia que representan 8.500 individuos), dotados de un
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Taylor Nelson/Sofres A.M. Este dltimo, es el método que mais nos
interesa puesto que la audimetria es el unico sistema de medicion
sistematica en los mercados maduros (en los que no lo son, se pueden

utilizar otros sistemas, puesto que no es la unica herramienta de medicion).

Con la aparicion de la television digital surgieron nuevos problemas
para su medicién, y hubo que aplicar nuevas tecnologias de audimetros.
Veamos por qué. El audimetro es un dispositivo electrénico que se conecta
al televisor y al video; todos los audimetros del hogar estan interconectados
y se acoplan a la red telefénica a través de la cual se transmite la
informacién. El audimetro mide la tensién eléctrica asociada a las
frecuencias, es decir, detecta fundamentalmente dos tipos de situaciones,
“que la television o el video estén conectados o desconectados y cual es el
canal radioeléctrico y/o el codigo de banda y la tension del sintonizadotr’®,
Es decir, el audimetro mide la frecuencia eléctrica utilizada por el
sintonizador de la television, lo cual permite en el caso de la television

139

digital saber qué plataforma se consume pero no el canal”. Ademas, hay

otra informacion que se da a través del mando a distancia: qué persona del

audimetro todos los televisores y videos del hogar (con un mdximo de ocho por casa).
Todos los individuos de cuatro y mas afios declaran su audiencia mediante un mando a
distancia. La informacién de audiencia es recogida (de 2:00 a 6:00 horas todos los
ordenadores “llaman” a los hogares y recaban datos), procesada y distribuida diariamente.

38 Wert, José Ignacio: “Medicion de audiencias en la nueva era de la television digital”, pp.
73-104, en VV.AA. Ente Pablico RTVV: Oferta de la television digital. Internacionalizacion y
regionalizacion de los contenidos, Valencia 1999, p. 81.

% Incluso los audimetros tradicionales tampoco eran capaces de diferenciar la sefial digital.
A finales del primer trimestre de 1998 Sofres comenzé a ofrecer datos sobre consumo de
television digital gracias a la instalacion en unos 50 hogares de aparatos que convierten en
radiofrecuencia la sefial digital. Estos convertidores permitieron conocer qué plataforma
estaba viendo el abonado y el tiempo de televisién digital consumido (Ctr. Noticias de la
Communicacion, n° 168, marzo de 1998, p. 18).
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hogar se encuentra frente al televisor (cada miembro debe darse de alta y de
baja cuando comienza y termina de ver la television) y también a través de
él se puede valorar por la persona el contenido del programa, aunque esta

informacién de hecho no suele utilizarse.

Como sabemos, con la television digital se rompe la identidad entre
frecuencia y canal, ya que aqui una misma frecuencia es portadora de varias
sefiales (canales), por lo que la técnica de medicién anteriormente citada no
era util. Por este motivo, el grupo Taylor Nelson Sofres disend la
tecnologia Picture Matching (“comparacion de imagenes”), de la que ya
hemos hablado. Este método consiste en la toma de “una serie de muestras
en cada segundo de la imagen que se esti recogiendo en la pantalla™® y se
las compara con una memoria central que almacena las imagenes que
durante esos mismos segundos han emitido todos los operadores
analégicos y digitales”. Bl Picture Matching identifica cual de las sefiales de
television es la que se esta viendo en el hogar en ese momento, al permitir
“reconocer cualquier canal que se haya visto comparando las imdgenes
presentes cada segundo en la pantalla controlada por el audimetro y las
recogidas simultaneamente por la oficina central de la operaciéon de

audimetria”*,

Sofres comenzé a instalar en 1999 nuevos audimetros con esa
tecnologfa, el problema era que se necesitaba un acuerdo entre la industria

para aceptarla, acuerdo que se consigui6 en el segundo semestre de ese afio.

40 Wert, José Ignacio: op. cit., p. 86.

# Era necesario buscar un elemento que operara al margen de la frecuencia. En este caso
se trabaja con los pixeles que forman las imagenes.
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No obstante, el Picture Matching presenta ciertos problemas: soélo
mide las cadenas “referenciadas” (las imagenes de los canales seleccionados
en el centro de calculo) y no los canales de dispersa y baja penetracion;
tampoco distingue entre imagenes iguales en cadenas diferentes, por
ejemplo, las imagenes compartidas por canales analogicos y digitales (en
este caso se puede utilizar la tecnologia Sound Matching que compara entre
sonidos por lo que la diferenciacién es posible al no ser que los dos canales

sean digitales) e incluso entre digitales.

En cualquier caso, existen otras técnicas de medicién no basadas en

. , 43 . .
la audimetria®, como el panel diario de escucha de los abonados o las

b
encuestas masivas. Sobre todo, puede ser una importante fuente de
medicién el propio descodificador, ya que cada uno es un computador,

como ya explicamos detalladamente.

Otra dificultad afiadida es que las muestras sobre espectadores de
television digital de Sofres son muy pequefas y la fragmentaciéon requiere
muestras mucho mads altas (existen problemas de significacion estadistica

con mercados fragmentados) por lo que la medicién se encareceria

2 VV.AA.: E/ futuro de la... op. cit., Pamplona 2000, p. 149.

4 En Estados Unidos en 1998 la medicion de las audiencias digitales se realizaba a través
de un diatio de escucha, pero con tantos canales es muy dificil que se recuerde lo que se ha
visto, y se complementaba con métodos coincidentales (por ejemplo, llamar por teléfono o
ir a visitar a la casa y ver lo que en ese momento se estd viendo). Pero hacen falta muchas
encuestas para que el ajuste sea fino, aunque este método sgi sirve para ver las tendencias
de consumo (Cfr. Control, n° 433, afio 37, septiembre 1998, p 54-50).
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enormemente y surge el inconveniente del coste de la medicién respecto a

la magnitud del fenémeno medido™.

Una vez hecha esta breve digresion, pasemos a estudiar la respuesta
de los destinatarios a la nueva television. El crecimiento de las plataformas,
como se puede observar en los siguientes cuadros, ha sido imparable desde

su nacimiento™®.

# Ademas para medir un canal digital a las plataformas deberfa interesarles no sélo el
numero de personas que lo ven sino también su grado de satisfaccion.

45 La evolucién del parque de antenas parabodlicas en Espafa guarda relacion con este
crecimiento. Esta evolucién ha sido la siguiente: 1991, 1,5 % de los hogares; 1993, 2,6 %;
1995, 3,4 %; 1997, 6 %; 1999, 10,1 %. Si tenemos en cuenta el perfodo 1996-2000, el
ndmero se ha duplicado, pasando de 900.000 hogares con antena a 1.840.000 en el afio
2000 (Fuente: Marco General de los Medios en Espafia 2000. Asociacion para la
Investigacion en Medios de Comunicacién). “Hasta 1994 eran una insignificante minorifa
los hogares que podian recibir emisiones via satélite, menos del 3 %. Sin embargo, esa cifra
se ha multiplicado. Ese salto es atribuible a la guerra comercial entre las plataformas
digitales, ya que la cifra actual es el doble de la de 1996, el afio anterior a que Canal Satélite
Digital y Via Digital comenzaran sus emisiones” (VV.AA.: E/ futuro de /la... op. cit.,
Pamplona 2000, p. 20). En 1998, en Espafia, la penetracion del satélite era del 11,6 % y la
del cable del 4 %. El total de hogares que recibian television por satélite en esa fecha era
de 1,38 millones de hogares, y de cada 10 hogares con television por satélite casi 6
disponian de recepcion digital (el 57 % digital frente a la media europea que era del 16,6 %
frente a la analdgica). (Cfr. Satélite T1/, marzo 1999, n°® 134, p. 140-141).
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Cuadro 7.1. Abonados a la television digital por satélite (1997-2001)

1997 1998 1999 2000 2001
Canal Satélite Digital 260.200 599.600 813.500 1.051.563  1.200.000
Via Digital 77.000 282.000 440.100 633.059 800.000

Fuente: Intermedios de la Comunicacion*6

Cuadro 7.2. Abonados a la televisioén digital por cable (1999-2000)

1999 2000
Redes de Cable 142.00047 411.696
Retena 377 11.294
Reterioja 352 5.953
Able 700 4.812
Retecal 41.000 51.205
Telecable 29.100 73.050
Madritel 19.000 55.000
ONO 30.237 128.000
Menta 5.200 n.d.
R 5.000
Euskaltel 13.800
Supercable 63.582

Fuente: Intermedios de la Comunicacion

Cuadro 7.3. Abonados a la television digital terrestre (2000-2001)

2000 2001
Quiero TV 210.000 200.000

Fuente: Intermedios de la Comunicacién

46 Las cifras varfan ligeramente de unas a otras fuentes. Los datos de 2001 estan tomados
de E/ Periddico de Catalunya, 3-1-2002.

47 Este total no corresponde con la suma de datos aportados, ya que algunas compafifas no
facilitan su numero de abonados.
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Cuadro 7.4. Abonados a las televisiones digitales en Espafia (1999-2001)

1999 % 2000 %o 2001 %
Canal Satélite Digital 813.500 58,3 1.051.563 45,6 1.200.000 46,7

Via Digital 440.100 31,5 633.059 274 800.000 31,1
Quiero TV — 210.000 9,1 200.000 7,8
Redes Cable 142.000 10,2 411.696 17,9  370.000% 144
Total 1.395.600 100,0 2.306.318 100,0 2.570.000 100,0

El ritmo de incorporacién de abonados a la television digital ha sido
de medio millon de personas al afno, excepto en el 2000 cuando se
sobrepasaron los 900.000 nuevos clientes (debido a la aparicion de la
plataforma digital terrestre Quiero y al aumento del abono a las redes de

cable) y el afio 2001, en el que se registrd un cierto estancamiento.

Teniendo en cuenta solamente el mercado de la television digital
por satélite vemos que el ritmo de incorporacién y su cuota de mercado ha
sido desigual para las dos plataformas que operan en nuestro pafs. Canal
Satélite Digital ha mantenido desde 1997 una cuota de mercado muy
superior a la de su competidora y proxima siempre a los dos tercios del

1”. No obstante, su ritmo de ha sido algo inferior cada afio, con lo que

tota
la cuota de mercado de Via Digital se ha ido incrementando

paulatinamente.

48 Fuente: Informa Media

4 Mientras que Via Digital alcanzé el 30 de marzo de 2000 los 500.000 abonados, Canal
Satélite Digital super6 en octubre de ese mismo afio (siete meses mas tarde), el millén de
suscriptores.
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Cuadro 7.5. Cuota de mercado de Canal Satélite Digital y Via Digital (%)

1998 1999 2000 2001
Canal Satélite Digital 68,0 65,0 62,5 60,0
Via Digital 32,0 350 37,5 40,0

Respecto al ritmo de incorporaciéon de abonados, conviene senalar
algunas de las situaciones mas interesantes que se han dado a lo largo de
estos afios. Cuando el 15 de septiembre de 1997 aparecié Via Digital (con
una oferta de 45 canales de televisiéon por 2.500 pesetas), Canal Satélite
Digital contraatacé ofreciendo a sus abonados a Canal + la programacion
digital pagando lo mismo que por el canal analégico mas 1.000 pesetas por
el descodificador. Hasta ese momento, la incorporaciéon media de abonados
era de entre 4.000 y 6.000 semanales; a partir de entonces y durante unos
meses, aumentd por encima de los 22.000 abonados por semana (incluso
mas, por ejemplo en enero de 1998 registr6 56.187 altas y en febrero
36.072)"". Esto provocé que si en los ocho meses que mediaron entre el
lanzamiento de ambas plataformas, Canal Satélite Digital alcanz6 125.000

abonados, esa cifra se multiplico por cuatro en los tres meses siguientes.

Asimismo, ha sido significativo que en las ocasiones en que las
plataformas han hecho publica la posibilidad de fusionarse, las altas se han
estancado ante la incertidumbre del publico por la nueva situacién que

pudiera darse.

50 No incluimos datos de 1997 debido a que Via Digital comenz6 a operar en septiembre
de ese afio.

St Cfr. E/ Mundo, 15-3-98, p. 30.
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La posesién de ciertos contenidos estratégicos en la programacion,
como es el caso de ciertos eventos futbolisticos, también ha sido una baza
importante para el crecimiento del nimero de abonados. El 17 de junio de
1999, las dos plataformas de satélite digitales llegaron a un acuerdo en
materia de emisiones deportivas. Canal Satélite Digital abri6 la exclusiva
sobre la retransmisién de partidos en ppr (Liga y Copa del Rey). Segun un
informe sobre Via Digital realizado por Telefénica Media, el inicio de la
retransmision de partidos de futbol, tanto de competiciones europeas como
de la Liga espafiola supuso “un cambio de tendencia en el numero de
abonados mensuales™, que se incrementé en la segunda mitad de ese afio.
Pero la obtencién de abonados se hizo también a base de aceptar un menor
ingreso por cada cliente, a causa de una promocion realizada durante el mes
de octubre sobre 20.200 abonados, a los que se les dio gratis la cuota de
conexion de 12.000 pesetas. Este hecho supuso una “reduccion transitoria
del ingreso medio por abonado desde 5.103 pesetas en septiembre, a 4.644

pesetas en el mes de octubre™ de 1999.

En el afio 2001 Via Digital también consiguié un importante

crecimiento gracias al éxito logrado por la “tarifa plana”, oferta que, por

4.995 pesetas mensuales, permitié a sus abonados acceder a toda la
programacion de la plataforma, incluidas las peliculas de ppr (excepto las de
adultos y el futbol de la Copa del Rey y la Liga Espafiola). Desde luego se

trat6 de una buena iniciativa de marketing, pero como vemos esta

plataforma ha conseguido aumentos basandose principalmente en las

52 E/ Pais Digital, n° 1308, jueves 2 de diciembre de 1999.
53 Ibid.
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variaciones de precio, mientras que su rival ha mantenido practicamente el
ritmo de incorporacién sin realizar grandes ofertas ni sacrificar el ingreso

medio por cliente™.

Por otro lado, las plataformas también han experimentado en estos
afios un aumento de cuota de pantalla, mientras que la de las televisiones

convencionales ha descendido casi todas las temporadas.

Cuadro 7.6. Cuota de pantalla de las diferentes televisiones (%0)

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000

TVE] 524 430 326 298 276 276 269 251 255 249 245
La2 202 142 129 96 98 92 90 89 88 81 7,9
Tele 5 65 159 20,8 214 190 185 202 21,5 203 210 223
Antena 3 37 10,1 147 21,1 257 260 250 227 227 228 215
Canal Plus 03 09 17 19 19 23 22 25 23 24 21

Autondémicas 16,4 15,5 16,5 156 152 154 154 174 171 16,3 169

Otras televis. 05 04 08 06 08 10 13 1,9 34 45 48

Fuente: Sofres

En el anterior cuadro, se observa el progresivo descenso en la cuota
de pantalla de las televisiones generalistas y el paulatino aumento de

9555

Canal + y del apartado denominado “Otras televisiones™”.

Podemos resaltar dos situaciones interesantes que ocufrrieron en
1998. Por un lado, la cuota de Canal + disminuy6, como “consecuencia de

los ajustes en los consumos de pago derivados de la apariciéon de las

5 El paquete basico de Via Digital en julio de 2001 costaba 2.995 pesetas, el precio del de
Canal Satélite Digital era casi el doble. No obstante, el alquiler del descodificador de Via
Digital era unas 50-100 pesetas mas caro que el de su competidora.

% En “Otras televisiones”, también llamado Resto de televisién, se incluyen los canales
locales, los de cable, las cadenas via satélite, los videos comunitarios y las plataformas
digitales —de satélite y terrestres—.
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plataformas”“.

Por otro lado, también debido a esta aparicion, los
consumos en el apartado de Resto tuvieron un fuerte aumento y en el
reparto de la cuota de este grupo descendi6 el peso de los canales no

digitalesS7.

Mientras que en noviembre de 1998 la audiencia de la television
convencional (generalistas publicas y privadas de alcance estatal y
autonoémicas) era del 96,7 % en el conjunto de Espafia, la de televisiéon no
convencional era del 3,3 %. Este porcentaje se distribufa a su vez en:
43,5 % para las dos plataformas digitales, 29,5 % para las cadenas via
satélite extranjeras y 26,4 % para las televisiones locales™. Desde entonces,

el crecimiento ha sido continuo.

En el afio 2000, “Otras” tenfa una cuota de pantalla del 4,8 % y en
el 2001 ascendi6 al 6,7 %”. A mediados de 2001, las plataformas digitales

eran las mas vistas entre las televisiones no convencionales del pais. Canal

56 Diaz Nosty, Bernardo: Informe anual... op. cit., 1998.

57 “Hasta enero de 1998, las cadenas internacionales y locales no tenfan un lugar destacado
en el mercado de la television, salvo en ciertas regiones, como Canarias y Andalucia. En
Canarias, estas “Otras” cadenas alcanzaban una cuota conjunta a finales de 1997 de mas
del 4% sobre el “total television”. En Andalucia superaba el 3%, pero sin alcanzar el
porcentaje de Canatias” (VV.AA.: E/ futuro de /a... op. cit., Pamplona 2000, p. 140).

No obstante, en el afio 2001 destacé la explosion de las emisoras locales (como
Localia) con gran futuro en un pafs distribuido por autonomias (Cfr. Sazélize T17, n° 160,
noviembre de 2001, p. 128). Localia TV es la marca comercial que engloba a las cadenas de
televisién local participadas y asociadas a Pretesa, la filial del grupo Prisa creada para
introducirse en este mercado, con un total de 53 emisoras repartidas por toda la Peninsula.
Todas se han adscrito al proyecto bajo distintas férmulas empresariales: bien como
emisoras asociadas o bien como empresas participadas por ésta.

8 Fuente: Media Planning, facilitados por Europa Press el 28 de noviembre de 1998.

% Segun datos de audiencia de Sofres, saliendo como grandes perdedoras Tele 5 y Antena
3, otras cadenas permanecieron estables o con avances minimos como el de TVE y
Canal + (Cfr. Expansiin Directo, 3-1-2000).
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Satélite Digital y Via Digital sumaban conjuntamente un 41 % de la
audiencia de las televisiones no convencionales (27,5 y 13,4 %
respectivamente), frente a un 27,7 % de las televisiones locales y un 31,4 %

del resto: television digital terrestre y television por cable®.

Estos datos de cuota de pantalla de las plataformas digitales estan
referidos al grupo “Resto”. Teniendo en cuenta la audiencia total de
television, podemos observar el verdadero share de estas ofertas. La cuota
de pantalla de Via Digital en la campafia 1998/1999 fue del 0,7 % (estando
los datos contabilizados a partir del 1 de enero de 1999), en la de
1999/2000 del 0,8 % y en la de 2000/2001 del 0,9 %. Su dia de mayor
audiencia era el sabado (con un 0,8 % de share en 1999) y las comunidades
en las que se registraba mayor seguimiento eran en 1999, Canarias (2,1 %
de share) y Madrid (1 %) y en 2000, Canarias (2,1 %), Valencia (1,2 %),
Catalufia (0,9 %), Euskadi (0,9 %) y Madrid (0,9 %)"". La audiencia de Via
Digital en la temporada 2000/2001 era del 32,3 % entre sus susctiptores,
siendo asi la plataforma digital con mayor cuota de pantalla entre sus

abonados.

En el caso de Canal Satélite Digital, cetr6 la temporada 1999/2000
con una cuota de pantalla del 1,3 % (la plataforma digital con mayor

audiencia), practicamente con el mismo resultado que el ejercicio anterior, y

% Fuente: Media Planning,

o La evolucién mensual de Via Digital presenta fuertes oscilaciones que en su grado
maximo van desde el 0,6 % de share alcanzado en septiembre de 1999, hasta el 1 % de
mayo de 2000. Esta ultima marca, que supone el récord histérico de la plataforma digital,
coincide con el inicio de las emisiones de Gran Hermano, uno de sus principales reclamos
de la temporada. Sus mejores dias son los sabados y los domingos (un share conjunto del
0,8 %). (Fuente: Anuarios GECA 2000 y 2001).
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la temporada 2000/2001 con un 1,6 %. Y su audiencia estaba localizada en
1999, principalmente en Canarias (3,1 %)* y en el afio 2000, en Canarias
(2,3 % de share), Catalufia (2 %), y Madrid (1,9 %). Su dfa mas solido era el
domingo“. En la temporada 2000/2001, Canal Satélite Digital obtuvo un

31 % de share entre sus abonados.

Respecto al share de los canales digitales sobre la audiencia de cada
una de las plataformas, se han producido ciertas situaciones peculiares. En
el afio 2000, los canales mas vistos en Canal Satélite Digital fueron Canal +,
con una diferencia enorme en su porcentaje sobre los otros canales™, y sus
versiones Azul y Rojo (también llama la atencién que entre los diez
primeros se encontrara la programacion digital de una television
autonémica —Andalucia TV-), mientras que en Via Digital obtuvo el primer

puesto el canal Gran Via seguido de un canal infantil/juvenil y en tercer

92En Canarias la penetracion de la television de pago es espectacular, posiblemente por el
ndmero de extranjeros que residen en las islas. “En las comunidades con gran arraigo de
consumo de medios, las limitaciones de tiempo y el crecimiento de Internet pueden
provocar un descenso del consumo de television entre sus habitantes. Es el caso de
Catalufia y Madrid, comunidades de residencia de mas del 44 % de los usuarios de Internet
que respondieron a la tercera encuesta de la AIMC de octubre a diciembre de 1999”
(VV.AA.: E/ futuro de la... op. cit., Pamplona 2000, p. 133). En el afio 2001, Canarias seguia
siendo, con diferencia, “la Comunidad donde mas titén tienen las férmulas alternativas de
television (digitales o locales). Galicia, por el contrario, es donde menor cuota de pantalla
alcanzan las emisoras locales y las plataformas digitales. Andalucia y Madrid encabezan la
clasificacién peninsular de comunidades que respaldan la oferta de la television no
convencional, mientras que Pais Vasco y Catalufia siguen por debajo de la media nacional,
pese a registrar importantes crecidas” (Sazélite T1/, n° 166, noviembre de 2001, p. 126-128).

% En el consumo de television general a lo largo de la semana se produce en Espafia un
aumento del consumo en domingo frente al resto de la semana, ya que es el dia que los
espectadores tienen mas tiempo para actividades no laborales.

% Debido, en gran parte, a que la mayoria de los abonados a Canal Satélite Digital lo son a
Canal + Digital (muchos contratan solamente este servicio) y a que la mayoria provienen
del servicio Canal + Analégico.
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lugar, y a muy poca distancia, del canal dedicado exclusivamente a la

.., .. 65
retransmision del programa televisivo Gran Hermano™.

Cuadro 7.7. Share de canales de Canal Satélite Digital (%), afio 2000

1.Canal + 18,7
2. Canal + Azul 5,6
3. Canal + Rojo 5,0
4, Cartoon Network 4.8
5. Calle 13 45
6. Fox Kids 4.1
7. AXN 3,5
8. Disney Channel 3,1
9. Sportmania 2,5
10. Andalucia TV 2,2
11. CNN+ 21

Fuente: Sofres

% No obstante, un estudio elaborado por la consultora GECA a finales de 2001 revel6 que
Antena 3 y Telecinco eran los canales mas seguidos en la oferta de la plataforma Via
Digital desde el inicio de esa temporada (10 de septiembre de 2001), encontrandose en
tercer lugar Factorfa de Ficcion que trata de la reposicion de series nacionales y extranjeras
que ya han sido programadas por las emisoras en abierto. Gran Via, la oferta premium de la
plataforma, se encontraba en quinta posicién. Canal Satélite Digital mantenfa a Canal +
Digital en primer lugar (Cfr. ABC, 19 de octubre de 2001). Estos datos estan relacionados
con los resultados de una encuesta realizada por la revista Sazlite T1” a principios de 1998,
en la que se pedia a los lectores que dijeran qué canales les gustarfa ver a través de las
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Cuadro 7.8. Share de canales de Via Digital (%), afio 2000

1. Gran Via 5,2
2. Club Super 3/Buzz 51
3. Gran Hermano 4.7
4. Factoria de Ficcion 4,6
5. Canal Hoollywood 38
6. Show Time Extreme 34
7. Canal 18 3,3
8. Canal Palomitas 3,2
9. Gran Via 3 3,0
10. Gran Via 2 2,7

Fuente: Softres

Por otro lado, como también hemos comentado, a las plataformas
mas que alcanzar un elevado nimero de clientes lo que les interesa es
aumentar los ingresos por abonado como un objetivo de éxito de su
gestion. Hemos visto como Via Digital ha realizado numerosas campafias
de marketing basadas en el precio que les ha llevado a reducir estos
ingresos, y ésa ha sido la tendencia desde su aparicién. Por ejemplo, en
octubre de 1998 el ingreso medio por cliente fue de 4.573 pesetas, mientras
que en 1999, la evolucion fue la siguiente: febrero 4.000 pesetas, septiembre
5.000 y octubre 4.644 pesetas (ya hemos explicado la razén de este

descenso) .

En Canal Satélite Digital, el ingreso medio por abonado en 1997 fue

de 5.391 pesetas y en 1998 de 5.743. Dentro de los ingresos por facturacion

plataformas. La repuesta mayoritaria fue la difusién por parte de las plataformas de los
canales terrestres publicos y privados (Cfr. Sazlite T17, n° 121, febrero 98, p 100).

% Fuente: Distribuidora de Television Digital, S.A., octubre 1999, en E/ Pais Digital, Jueves
2 diciembre 1999 - N° 1308.
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a abonados en 1998 las ventas por teletaquilla(’7 representaron el 16 %
(55,5 % por programas de cine, 43,9 % por encuentros de fatbol y 0,6 %

por otros eventos).

En cuanto al pago por vision en Via Digital, desde el inicio de las
emisiones de la plataforma en septiembre de 1997 hasta abril de 2001 se
registraron nueve millones de compras (con un total de un millén de
contrataciones entre febrero y abril de ese afio)”, representando el cine
cerca del 60 % de éstas, mientras que el resto estuvieron dedicadas a los

deportes y otros espectaculos.

Por otro lado, el perfil medio de los clientes de las plataformas es de
varones (excepto en Via Digital en la temporada 2000/2001), de clases

sociales alta y media alta, menores de 45 afios.

67 “El fenémeno quiza mas llamativo del paisaje audiovisual del 2001, sin embargo, es la
crisis de este sistema (se refiere al ppr) que ha generado ya inversiones colosales de los
canales de pago de todo el mundo” (La Vangnardia, 29-12-2001).

% “En el ultimo afio, la cifra de contrataciones de ppr se ha incrementado en un 70 %,
pasando de los 5,3 millones, en marzo de 2000, a 9 millones en marzo de 2001, lo que ha
llevado a Via Digital a convertirse en uno de los operadores con una tasa mas alta de
compras de ppr en el mundo, en relacién al nimero total de abonados” (Tele Digital, n° 55,
abril de 2001, p. 20). También puede consultarse Gaceta de los Negocios, 9-3-2001.



La respuesta de los destinatarios y expectativas de futuro 445

Cuadro 7.9. Petfil de la audiencia de las plataformas comparado con el perfil
medio TV, temporada 1998/1999 (%)

CSD | Via Digital | Total TV

Por sexo Hombres 56,0 54,4 45,1
Mujeres 440 45,6 549

Por edad 4-12 afios 7,9 11,5 6,9
13-24 afios 19,5 15,7 13,0

25-44 afios 37,6 36,4 28,4

45-64 afios 241 228 26,3

> 64 afios 10,9 138 254

Por clase social | Alta/ Media alta 36,7 22,8 18,7
Media 459 52,3 41,2

Media baja 13,8 23,5 27,8

Baja 37 1,4 12,4

Fuente: Anuario GECA 2000, TNSofres A.M.

Cuadro 7.10. Perfil de la audiencia de las plataformas comparado con el perfil
medio TV, temporada 1999/2000 (%)

CSD | Via Digital | Total TV

Por sexo Hombres 57,4 482 44,8
Mujeres 425 53,8 55,2

Por edad 4-12 afios 9,6 9,6 7,2
13-24 afios 17,2 19,7 13,7

25-44 anos 37,0 32,6 279

45-64 afos 22,6 24.1 26,5

> 64 afios 13,6 14,0 2477

Por clase social | Alta/ Media alta 39,1 27,9 18,8
Media 441 440 41,2

Media baja 13,1 21,6 27,3

Baja 3,7 6,0 12,7

Fuente: Anuario GECA 2001, TNSoftres A.M.
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Cuadro 7.11. Perfil de la audiencia de las plataformas comparado con el perfil
medio TV, temporada 2000/2001 (%)

CSD | Via Digital | Total TV

Por sexo Hombres 62,0 48,3 44,8
Mujeres 38,0 51,7 55,2

Por edad 4-12 aiios 10,5 14,8 6,7
13-24 afios 16,0 15,3 13,8

25-44 afios 40,8 39,0 28,1

45-64 afios 20,5 225 26,8

> 64 afios 12,0 8,1 24.6

Por clase social | Alta/ Media alta 344 252 18,6
Media 448 448 41,1

Media baja 18,0 21,7 27,6

Baja 2.8 8,3 12,7

Fuente: Anuario GECA 2002, TNSofres A.M

Antes de entrar en el analisis del perfil de la audiencia de las
televisiones digitales, detengamonos en ofrecer el de la television en
general, que presenta unas caracteristicas muy similares a las de la poblacion
en Espafia ya que suponen un porcentaje muy elevado de ella”. En
television los mayores consumidores son mujeres, mayores de 64 afios, de
clase social baja y media baja y residentes en hogares de una y dos personas.
Y los que menos consumen este medio son los menores de 24 afos, las
personas de clase media alta y alta y las residentes en hogares de cinco o

mas miembros™, que son precisamente parte del perfil medio de los

0 “Solo destaca un ligero mayor porcentaje de personas de mas de 65 afios y no
trabajadores entre la audiencia de television, ambos sectores con mayor disponibilidad de
tiempo libre” (VV.AA.: E/ futuro de /a... op. cit., Pamplona 2000, p. 130).

70 “Las familias numerosas, formadas por mas de cinco personas, dedican a la television
menos de dos horas diarias. Es decir, dedican menos de la mitad del tiempo que las
personas que viven solas o en pareja. Segin datos de Softes, las personas que viven solas
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abonados a las plataformas digitales. Estas ultimas personas son, en
cambio, grandes consumidoras de otras formas de ocio”'. Por ejemplo, las
personas entre 21 y 24 afios presentan la tasa mas elevada de asistencia al
cine y las de clases media y media alta la mas elevada de asistencia al teatro
y asiduidad a la lectura. Asimismo, el alquiler de peliculas de video se
consolida como alternativa de tiempo libre entre personas menores de 35
afios y los principales compradores de peliculas son los padres de nifios
menores de 14 afios y personas que van al cine mas de dos veces al mes.
Todo lo cual, repercute en un menor consumo de televisiéon en este tipo de

72
hogares™.

En el caso del grupo denominado “Otras Televisiones”, el
espectador tipo de estos canales (con un caracter alternativo a las cadenas
convencionales), responde a las siguientes caracteristicas: varon, entre los
25 y 44 anos y de clase social alta y media-alta. Este tltimo aspecto es el
mas significativo y esta tal vez motivado porque Canal Satélite Digital y Via
Digital son plataformas de pago ya que, por ejemplo en el afio 2000, el

39,1 % y el 27,9 % de sus espectadores respectivamente pertenecfan a este

ven la TV una media de cuatro horas y media diarias, mientras que la media de toda la
poblacion es de tres horas y media. En las casas donde viven tres o cuatro personas, el
consumo televisivo es de unas tres horas y cuarenta minutos. Los datos del seguimiento
televisivo demuestran que el nimero de personas que viven en una casa es determinante
en el momento de ponerse delante de la pequefia pantalla, al margen del nimero de
aparatos que haya en la vivienda” (A1UI, 15-8-1999, citado en Tel Objetivo, publicacion de
las Asociaciones de Telespectadores y Radioyentes, afio I, octubre 1999, n° 1, p. 11).

I Segun un estudio de hdbitos de consumo cultural elaborado por el Centro para la
Investigacion del Mercado Cultural (Cimec) de la Sociedad General de Autores y Editores
(SGAE) (Ctr. VV.AA.: E/ futuro de la... op. cit., Pamplona 2000, p. 130 y 147).

72 Cuando veamos los tiempos de audiencia en la televisién digital, veremos como éstos
son mas bajos que en la televisién convencional y también estos datos demuestran que
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grupo social. En cambio, las televisiones locales y el resto de canales o
modalidades de televisién se sustentan en las clases media y media-baja.
También el perfil masculino de “Otras” se diferencia del mayoritariamente
femenino del total de televisiéon y, en cuanto a las edades, el perfil es

congruente con televisivo en general.

El perfil de las plataformas puede ofrecerse conjuntamente, puesto
que no existen diferencias significativas entre ambas (excepto que en el afno
2000 el publico de Via Digital era principalmente femenino). Aparte de lo
dicho anteriormente, el abonado a la television digital por satélite reside
fundamentalmente en habitats urbanos de mis de 50.000 habitantes, en
hogares de cuatro o mas personas (en la television generalista la media es
de una-dos personas), en los que hay nifios menores de 14 afios (este
ultimo dato es interesante puesto que en la television digital los nifios la ven

3 . . , . . \73
mas que los ancianos, mientras que en la analégica ocurre lo contrario) .

estos colectivos de personas que no encajan con la televisiéon generalista, han migrado
hacia las nuevas ofertas.

73 En el caso de Canal Satélite Digital, en 1998 el 88 % contaba con estudios medios o
universitarios, el 59,5 % lefa diariamente algun periédico, el 74,5 % ofa la radio y el 35 %
acudia a las salas de cine una vez al mes como minimo (Cfr. Gaceta de los Negocios, 31 de
enero y 1 de febrero de 1998, 2* edicién). Ademas, los abonados puntdan en un 8,3 sobre
10 su programacion y lo mas valorado es el cine, seguido de la calidad de la imagen, la
variedad y la cantidad de canales (Cfr. E/ Pais, 31 de enero de 1998, p. 28).

En el afio 2000, los abonados a esta plataforma declaraban como principales razones
de suscripcion la libertad de eleccidn, el cine, el futbol y la variedad de la programacion. El
72 % de los hogares abonados tenia hijos viviendo en casa y de ellos, un 39 % eran
menores de 13 afios. Entre los canales mas valorados por los abonados a la plataforma se
encontraba Canal + y sus versiones Rojo y Azul, los dedicados a los documentales, los
deportivos y los de entretenimiento (el 50 % del consumo de la plataforma correspondia a
Canal + y a sus dos versiones citadas). El 85 % contaba con algin teléfono mévil, més de
un 19 % con televisién panoramica y el 12 % posefa DVD. En lo referente al comercio
electronico, un 23 % de los abonados que usaban Internet declar6 haber comprado alguna
vez a través de la red. (Cfr. Tel Digital, n° 51, diciembre de 2000, p. 4. y Noticias de la
Communicacion, n° 196, octubre de 2000, p. 7).
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Asimismo, es importante resaltar que las clases alta y media alta, que
representan aproximadamente el 20 % de la poblacién universo y explican
el 18 % del consumo total de television, en la television digital suponen casi
el 34 % de éste. En cuanto a la proporcién del consumo que representan
los individuos de clase media respecto al total de la television y respecto a
las plataformas digitales, no existen diferencias, mientras que las clases baja
y media baja, que representan el 39 % del consumo total de television,

apenas suponen el 16 % en las plataformas.

Relacionado con el perfil de las plataformas, en el que hemos dicho
hay una mayorfa de familias con elevado nimero de miembros, podemos
hacer un breve inciso sobre el consumo individual o colectivo de television.
Las plataformas digitales ofrecen canales de tipo tematico que animan mas
al consumo individual de este medio. El cine es el género de la television
digital que se comporta de forma mas parecida a la decision de la television
generalista (m4s familiar)™, mientras que los canales de musica son los que
presentan un tipo de consumo mas individual, puesto que son mas

personales.

Ademas, se prevé el aumento del numero de aparatos receptores,

“el deseo de independencia, las mayores posibilidades de eleccion,

Interesa resaltar que en ese mismo afio, el 63 % de los abonados contaba con un
ordenador personal en su casa y, de ellos, mas de la mitad accedia a Internet también desde
sus domicilios, puesto que “la penetracién de PC’s en los hogares espafioles es del 35 %,
porcentaje que se duplica hasta el 61,5 % en los hogares con television digital a través de
Astra, asf como la penetracion de Internet que alcanza el 34,7 % frente al 12,6 % de media
del mercado espafiol” (Tele Digital, n° 62, noviembre de 2001, p. 6).

7 La decisién de compra es familiar pero también es muy importante la impulsiva en el
ppr. Si un matrimonio no quiere comprar, los hijos son un elemento decisivo para el
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especialmente dada la mayor oferta de contenidos, o poder ver television
en varias dependencias del hogar, alienta ese crecimiento””. No obstante, si
en un hogar abonado hay mas de un televisor, el canal digital que se elija en
uno de los receptores se ve en todos los demas (o bien pueden sintonizar
cualquier canal anal6gico), siempre que se haya realizado una instalacion
adicional que los interconecte. En el caso de querer elegir a la vez distintos
canales digitales en los televisores del hogar, hace falta otro descodificador
por cada televisor y, por lo tanto, un contrato independiente con la

plataforma para cada uno.

En cualquier caso, el aumento del consumo individual no
disminuira el colectivo, por diversas razones: “l. La presencia de un
televisor principal en un lugar de uso comin de los miembros del hogar,
mantiene las reuniones familiares frente al aparato. 2. En horas de maxima
audiencia, los programas tienden a ser generalistas, tratando de alcanzar a
mayores audiencias. Al atraer a todo tipo de personas, estas se congregan
frente al mismo aparato. 3. El deseo de control de los padres sobre las
actividades de sus hijos o de, simplemente, pasar mas tiempo juntos, anima

. . . , 76
a la existencia de este consumo simultaneo”"”.

cambio de opinién. El tamafio de la familia es muy importante para el consumo de
peliculas y la contratacién de paquetes, con una variaciéon de mas del 15 %.

> VV.AA.: E/ futuro de la... op. cit,, Pamplona 2000, p. 147. “El televisor es el principal
equipamiento que hay en los hogares espafioles: un 99,5 % de ellos cuentan con un
receptor, cifra que so6lo alcanza el frigotifico, y que esta por encima de la radio (96,9 %) y
del teléfono (89,8 %). Hay un 60 % de hogares con dos o mas televisores, lo que ayuda a
comprender como es el consumo de la television en Espafia; es decir, cada vez hay mas
hogares en los que no se ve un unico programa, sino que simultineamente se ven dos o
mas cadenas, con la consiguiente fragmentacion de la clasica audiencia familiar. E1 70 % de
las casas disponen de aparato de video” (Ibid., p. 20).

76 Tbid., p. 146.
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Veamos también cual es el uso que los clientes de la television
digital hacen del mando a distancia, que “alcanza un nuevo valor en un
entorno multicanal y contribuye a sacar mayor partido de la television en
un sistema de abundancia de canales””’. Casi el 90 % de los hogares
espafioles cuenta con mando a distancia, cuyo uso provoca tres conductas:
el "zapeo", el "zipping" (aplicado al magnetoscopio) y el "grazing", “que
consiste en pasar rapidamente los canales del paquete en busca de algun
contenido interesante, sin predisposicion alguna hacia un canal

determinado”®

. Y ésta es la principal razén aducida para el uso del mando
a distancia (comprobar lo que se ofrece dentro de la gran cantidad de
canales disponibles), mientras que los cambios de canal cuando se emite
publicidad no es una razén importante en su utilizacion (al contrario de lo

que ocurre con las emisiones de televisiéon convencional).

Por otro lado, en la television generalista el uso del telemando es
muy igualitario y consensuado entre los miembros de la familia, pero en el
caso de la nueva television el padre tiene el dominio sobre éste, seguido por
los hijos y la madre. De esta forma, el padre asume el papel preponderante
en el nuevo entorno, posiblemente debido a “las necesidades de

exploraciéon de una situacién nueva, del caracter dinamico de la oferta

77 “En el caso de la television digital por satélite los abonados cuentan con un telemando
que no sélo les permite cambiar de canal, sino llevar a cabo otra serie de transacciones
como la compra de ppr y/o setrvicios bancatrios” (Gatitaonandia, Carmelo; Fernindez
Pefia, Emilio y Oleaga, José A.: “La gestion de la abundancia: Tiempo de consumo y uso
del mando a distancia en la television multicanal”, publicado en Zer. Este articulo se basa
en un trabajo cuantitativo de entrevistas personales realizadas a mas de 300 personas
abonadas a un servicio de television multicanal en Espafia: Canal Satélite Digital, Via
Digital y operadores de cable. El estudio de campo se realizé entre julio y septiembre de
1999).
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multicanal en la que es frecuente el afiadido de canales nuevos y la
eliminacién de otros y, sin duda, de que el manejo del mando supone
opciones de compra, como en el pago por visiébn, que asume el

"paterfamilia"”79.

Para concluir el estudio de la respuesta de los destinatarios a la
television digital en Espafia, analizaremos a continuacién el tiempo que los
usuarios de ésta dedican a su consumo. Como ya dijimos, “el reto es crear

tiempo para consumir, pues su falta impide el consumo de los nuevos

78 Ibid.

7 Ibid. Los principales resultados de este estudio respecto al uso del mando a distancia en
la nueva television, son los siguientes: la principal razén para el uso del mando a distancia
es comprobar qué se ofrece en ese entorno de abundancia de canales; esa es al menos la
razén esgrimida por uno de cada dos abonados. La segunda motivacion es seleccionar un
programa que el televidente ya tiene decidido que va a ver (29,5 % de los casos). Su uso
para evitar la publicidad (26,7 % en la television generalista) se reduce al 4,6 %. Estas
importantes diferencias se deben a la casi ausencia de cortes publicitarios dentro de la
televisién de pago, sobre todo en las gamas de producto de pago adicional (ppv'y premium) y
en una parte importante de los canales del paquete bésico, y porque los bloques
publicitarios son muy cortos cuando éstos existen. La opcion de exploraciéon del multiple
numero de canales existentes tiene mayor peso entre los mayores de 45 afios. Los jévenes
menores de 30 aflos tienden a la seleccién de un programa para comenzar la sesion ante el
televisor en mayor medida que el resto de los segmentos de edad. Por su patte, los
mayores de 45 afios y el grupo de edad intermedia (30 a 45 afios) se sirven del mando para
evitar la publicidad con mas frecuencia que los mas jévenes. La exploracion de la oferta es
la primera finalidad aducida por ambos sexos para el uso del mando, pero esta razén de
uso es ligeramente mayor en los hombres. Por su parte, las mujeres lo utilizan
principalmente para seleccionar una determinada opcién que ya tienen decidida y los
varones lo usan con mas asiduidad para huir de la publicidad. El 32,5 % de los
encuestados reconoce la preeminencia del padre en el control del mando a distancia.
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servicios”™ —aunque parece que ya hemos tocado techo en este aspecto— y

. ’1 - . 1
cambiar los habitos de ocio®.

El mercado de la television digital es, como todo mercado de la
informacién, mercado de tiempo, ya que los empresarios formulan ofertas
cuyo consumo lo exige™. La importancia del tiempo en la nueva television
viene dada principalmente por dos motivos. Por un lado, al igual que en la
television tradicional y aunque la digital dependa mayoritariamente de los
ingresos de los abonados, el empresario puede ofrecer la suma de tiempos
de sus clientes a los anunciantes. Por otro lado, la gran cantidad de canales
ofrecidos y los servicios de valor afiadido, requieren que el espectador
dedique una importante cantidad de tiempo para comprobar la oferta y

decidir el programa que va a consumir™,

80 Telos. Cuadernos de comunicacion, tecnologia y sociedad, Fundesco, n° 48, diciembre de 1996—
febrero de 1997, p. 153. Recoge la 18* edicion de las jornadas anualmente organizadas por
el IDATE (Instituto del Audiovisual y las Telecomunicaciones en Europa). Titulo de la
edicion: Ciberespacio: ;la ventaja enropea?.

81 El reparto del tiempo social en Espafia fue en 1998 del siguiente modo: descanso del
suefio, 29,2 %; otros actividad/ocio/descanso diversos (en el que se incluyen los periodos
destinados a la alimentacion, los vacacionales, etc.), 27,8 %,; trabajo 20 %; consumo de
television, 14,9 %; y otros consumos mediaticos, 8,1 % (Cfr. Diaz Nosty, Bernardo: Informe
anual... op. cit., 1998, p. 230).

82 “La competencia entre productos que concutren en el mercado de la informacion es
confrontacion intelectual para atraer la mayor o mejor atenciéon de los ciudadanos, para
alcanzar las mejores cotas de cantidad o calidad de tiempo aportado [...] En television la
suma de tiempos de audiencia de los espectadores permite fijar el precio del tiempo
publicitario; en realidad, la oferta que el empresario de televisiéon hace al anunciante no es
tanto la cifra de personas que ven un programa como el tiempo que le dedican” (Nieto,
Alfonso e Iglesias, Francisco: La empresa informativa, Ariel, 2* edicion, Barcelona 2000, pp.
234y 315).

83 “La ilusién desbocada por la innovacién tecnoldgica brinda multiples posibilidades, lleva
en ocasiones a destinar tiempo para buscar sin ir a ninguna parte. Buscar por buscar,
navegar por navegar, es un modo de vaciar de contenido el tiempo de ocio”. (Nieto,
Alfonso: “Mercado de tiempo”, pp. 471-502 en Tauler, Miguel y Poblacién, José Ignacio
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Ademas, el tiempo que los espectadores dedican a estos nuevos
sistemas aumenta su valor en relaciéon con el perfil medio de estas personas.
El valor del tiempo que los usuarios dedican a ver television no es siempre
el mismo (calidad de tiempos) y aunque no se puede cuantificar de manera
exacta en todas las ocasiones, si es posible “estimar su eficiencia y, por
comparacion, hacer cilculos que concluyan en la fijacién de un precio”®. El
tiempo mas cotizado es el de los espectadores que pueden dedicar al medio
menor tiempo y, debido a que “las personas con el tiempo mas ocupado
suelen tener mayor poder adquisitivo, capacidad de influir, nivel critico, y
seleccionan con rigor su posibilidad de participar en el mercado de la
informacion™, la calidad de su tiempo es mayor que en los demas casos.
Por lo tanto, el tiempo dedicado a la television es inversamente
proporcional al poder adquisitivo de la audiencia (como vimos
anteriormente, el tamafio del hogar también influye en ese sentido), regla
que se confirma con los datos que se desprenden del estudio de la
television digital (donde la mayorfa de los abonados son de clase alta y
media alta). Como vamos a ver, los abonados a las plataformas de
television digital por satélite consumen por término medio menos
television que el resto de espectadores, aunque declaran haber aumentado

el consumo televisivo desde que se convirtieron en clientes de estas ofertas.

El consumo de television, siguié una tendencia de crecimiento en la

ultima década del siglo XX, exceptuando el resultado de 1997 en el que se

(eds.): Estudios de Empresa Informativa. Homenaje al profesor José Tallén, Facultad de Ciencias de
la Informacién, U.C.M., Madrid 2000, p. 494).

8 Thid., p. 478.

8 Nieto, Alfonso e Iglesias, Francisco: op. cit., p. 234.
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produjo una disminucién, para comenzar el actual siglo con descensos
consecutivos (que nos sitdan por debajo de los niveles de consumo del afio

1994).

Cuadro 7.12. Consumo de television en Espafia (minutos por petsona/dia)

ANO MINUTOS

1990 184
1991 178
1992 193
1993 204
1994 210
1995 211
1996 214
1997 209
1998 210
1999 213
2000 210
2001 208

Como hemos comentado anteriormente, los abonados a la
television digital consumen menos tiempo televisivo, posiblemente debido
a “la mayoritaria pertenencia de las personas con acceso a las plataformas
digitales a las capas alta y media-alta de la sociedad, y por tanto, con acceso
a otras formas de ocio que no pueden disfrutar otras clases sociales™.
También es interesante conocer la distribucion que hacen de éste. En 1998,
dedicaron a la television una media de 206 minutos, de los cuales el 31,1 %
fue destinado al consumo de la programacion digital. En 1999, la mayor
parte de los hogares abonados vio la television una media de 198 minutos

diarios, de los que entre el 30 y el 33 % fueron para consumo digital. En el

afio 2001, de los casi 203 minutos diarios de consumo de los espectadores

86 VV.AA.: E/ futuro de la... op. cit., Pamplona 2000, p. 24.
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de Canal Satélite Digital, dedicaron a ésta 61 minutos por difa, y en el caso
de Via Digital de 198 minutos totales, 65 se destinaron al visionado de los

canales de la plataforma.

Es decir, los abonados no consumen mas tiempo de programacion
digital que de analdgica, “la ventaja de poder elegir en cada momento se
convierte en inconveniente y puede justificar en parte el menor consumo

al mismo tiempo

b

de estas plataformas sobre la television convencional”
que “existe un sentimiento de exclusion social, al imposibilitar entablar
didlogos sobre los programas vistos con personas no abonadas™’, lo cual
puede llevar al abandono de su consumo. No obstante, el tiempo total de
consumo de televisiéon en los hogares con acceso a las plataformas ha
aumentado (aunque escasamente y sobre todo en los hombres mayores de
45 afios) en comparacion a cuando solo recibian los canales analdgicos

tradicionales™.

87 Ibid., p.145.

8 Por ejemplo, entre 1997 y 1998 aument6é nueve minutos. Por otro lado, “casi uno de
cada cuatro abonados a la televisién multicanal (24,2 %) reconocen ver la television mucho
mas tiempo o algo mas de tiempo que cuando contaban con los servicios de television
hertziana. A pesar de que los clientes de CSD son los que menor tiempo dedican a ver la
television, sorprende que sean éstos los que aumentan el consumo de forma més acusada,
17,8 % frente al 8,8 de los de Via Digital. Los cambios mas acusados se producen entre los
mayores de 45 afios, quienes en un 32,1 % de los casos manifiestan ver la television mucho
mas o algo mas de tiempo desde que reciben las nuevas emisiones. Curiosamente los mas
jovenes (menores de 30 afios) son los menos influidos en el tiempo de consumo por una
oferta plural en cuanto a canales y tematica. Los hombres, en mayor medida que las
mujeres, ven mucho o algo mas la television (un 31,2 % frente a un 20 %). Casi uno de
cada cinco varones admite ver mucho mids la televisién frente al tan sélo 9 % de las
mujeres. Las diferencias por sexo son pricticamente inapreciables entre los que
manifiestan que el advenimiento de la television multicanal les hace pasar algo mas de
tiempo ante el televisor” (Garitaonandia, Carmelo; Fernandez Pefia, Emilio y Oleaga, José
A.: op. cit. Hay que tener en cuenta que este estudio se basa en personas abonadas a Canal
Satélite Digital, Via Digital y operadores de cable, y que los datos corresponden a 1999).
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Una vez estudiada la respuesta de los destinatarios a las ofertas
digitales por satélite, pasemos al estudio de las expectativas que se prevén

para la television digital a través de los diferentes sistemas de transmision.
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7.3. Expectativas de futuro de la television digital

A lo largo de estas paginas hemos estudiado las distintas

estrategias informativas y comerciales de la television digital

por satélite en Espafia, por lo que ahora dedicamos las dltimas paginas a la

situacion del sector televisivo en nuestro pafs desde la perspectiva de las

ofertas de la television digital, asi como a las previsiones de futuro.

El primer escenario en el que corresponde detenernos es el de la

television digital terrestre (TDT), que presenta una serie de notas

caracteristicas que lo diferencian de los demas sistemas de transmision. En

sintesis, son las siguientes:

La television digital terrestre permite la implantacién del servicio
universal, por lo que, para algunos expertos, la TDT sera uno de los
elementos basicos para la configuracion de la Sociedad de la
Informacion.

Tiene capacidad para una o mas plataformas comerciales de pago, lo
que permite abrir el mercado y propiciar un desarrollo rapido y
efectivo de esta tecnologfa, aunque al mismo tiempo facilita el
equilibrio con los canales gratuitos.

Amplia la penetracién de los servicios comerciales de television.

Crea una nueva competencia en el mercado de la television de pago.
Posee capacidad para incorporar programas comerciales regionales e
incluso desconexiones locales (que otras tecnologias, como el satélite,
no permiten), que se armonizan con los servicios televisivos
nacionales.

Puede suponer una oportunidad para la industria de equipamiento

(por ejemplo, de receptores, adelantando el ciclo de reposicion de
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éstos que habitualmente es de ocho a diez afios), as{ como para la de
contenidos.

- Limpia el espectro radioeléctrico y multiplica la capacidad actual de
programas (un canal UHF tiene capacidad para un canal en formato
analoégico y cinco en digital).

- Presenta gran atractivo para el destinatario: sencillez de recepcion,
facilidad de acceso, potencial interactivo, menor coste de las ofertas
de pago comercializadas a través de este sistema en comparaciéon con
otras (las plataformas terrestres presentan un paquete basico con un
namero discreto de programas).

- Utiliza la misma banda de frecuencias que la television analdgica, lo
que permite aprovechar las instalaciones de antenas de usuarios

habituales®°.

En Espafia, este sistema de television se regulé en octubre de 1998,
con la aprobacién del Reglamento y el Plan Técnico de Television Digital
Terrestre, con los que se establecieron el modo de reparto de los nuevos
canales con esta tecnologia, asi como los plazos para la digitalizacion de las
cadenas analdgicas que se establecié como fecha limite en el afio 2012. Con
esta regulacion, el Gobierno intentd asegurar una migraciéon no traumatica
del sistema analégico al digital pero, como veremos mas adelante, esto no

se ha conseguido, al menos para los operadores.

89 “El efecto de movilidad en cuanto a la recepcion de sefiales es un factor importante, ya
que evita estar sometidos a la estdtica conexion a una antena patrabdlica (satélite) o a una
acometida fija (cable)”. (Sazélite T/, n° 134, marzo de 1999, p. 130). Para la recepcion de
estos canales la antena debe tener un adaptador conectado a la cabecera de la misma y es
necesario un descodificador o simplemente un receptor digital si no es de pago. Los
primeros receptores de television digital terrestre, disefiados conforme al estindar Gnico
MHP, estaran disponibles a lo largo de 2002. Por otro lado, la Unién de Televisiones
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Para cada una de las televisiones privadas y publicas de ambito
nacional se reservé un canal digital”’ (compartiendo el mismo multiplex), y
se les obligd a comenzar a emitir en tecnologia digital en abril de 2002
(siendo su aceptacion requisito indispensable para renovar las licencias de

las privadas en el afio 2000) simultaneando con las emisiones analégicas’'.

Comerciales Asociadas (UTECA), ha impugnado ante los tribunales las leyes del gobierno
sobre estos equipos ya que estiman que estas regulaciones son fragmentarias y apresuradas.

% También hubo unas frecuencias reservadas para las autonomias. Es, por ejemplo, el caso
de Madrid que cuenta con sus licencias para emitir canales de televisién digital terrestre en
abierto. Por un lado, se encuentra el canal Onda Seis, que fue la primera cadena de TDT
en abierto de Espafia, y que en su nacimiento estuvo constituido accionarialmente por: E-
Media (divisién de Prensa Espafiola para operar en el sector audiovisual y multimedia),
40 %; Pantalla Digital (Telson-Cartel y Grupo Arbol), 40 %; y Grupo Europroducciones,
20 % (Cfr. Tele Digital, n° 51, diciembre 2000, p. 102). Este consorcio invirtié cerca de 800
millones en la puesta en marcha del canal. “Los otros dos canales digitales son cubiertos
por el ente autonémico de radio y television. A diferencia de los privados que fueron
concedidos por concurso publico, Telemadrid obtuvo sus canales de manera automatica
como consecuencia de un acuerdo del Consejo de Ministros. En un primer momento el
canal puablico se limitard a redifundir a través del nuevo sistema tecnoldgico la
programacioén convencional, y a partir de enero serd cuando se estrene un nuevo canal,
con contenidos especialmente orientados al publico joven, que se llamara laOtra y podra
ser privatizado” (Tele Digital, n° 50, noviembre 2000, p. 105).

9l Inicialmente, el borrador de estos textos obligaba a incorporar la tecnologia digital a
partir de mayo de 2000, pero esta fecha se modificé debido a la presién ejercida por las
televisiones privadas y las criticas del Consejo de Estado. La Unién de Televisiones
Comerciales en Abierto (UTECA), present6 ante el Consejo de Estado sus alegaciones al
proyecto de real decreto por el que se aprobatia el plan técnico nacional de la television
digital terrestre alegando que consideraba “absolutamente insuficientes” los estudios y
documentos aportados por el Ministerio de Fomento. La obligacién de emitir en digital, se
traduce en cuantiosas inversiones no previstas por los operadores, que exigieron
subvenciones oficiales que les ayudasen en esta tarea. El cambio de la tecnologia digital
conlleva un aumento de capacidad de canales a emitir —hasta veinte— y por tanto una
mayor competencia. Ademas, “para Antena 3 y Tele 5 la situacion no es nada halagtefia en
tanto que el mercado publicitario no cubre siquiera los gastos de las televisiones actuales,
que acabaran, segun ellos, en manos de grandes grupos extranjeros con capacidad para
soportar tal competencia”. Matizaban también que debian explotarse como televisiones de
pago y no en abierto, para evitar su concurrencia en un mercado televisivo sobrecargado
(Noticias de la Comunicacion, n° 172, julio-agosto 1998, p. 9).
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Asimismo, se decreté la salida a concurso de la adjudicacion de
catorce canales (tres multiplex digitales y dos canales en un mdltiplex
compartido) a un operador para actuar como plataforma de television, que
se adjudicé en junio de 1999 a Onda Digital”, grupo liderado por
Retevision, la unica sociedad que se presentd a concurso. El 3 de febrero
de 2000, esta plataforma aprobd la nueva denominacién social de la
empresa que pasod a llamarse Quiero Television. Tras un largo proceso,
inici6 sus emisiones el 5 de mayo de ese afio”. Pero en su camino han
surgido dificultades econémicas graves para llegar a una situacion
patrimonial limite, hasta tal punto que, tras varias ampliaciones de capital
para hacer frente a las pérdidas de los ejercicios, a principios de 2002 su
Junta de Accionistas decidirfa la liquidacién de la compania o la adopcion
de una solucién de emergencia para forzar la venta inmediata. No obstante,
los grupos Admira y Sogecable estaban interesados en convertirse en
accionistas mayoritarios de la plataforma. El grupo Admira, compraria una
porciéon minoritaria de Quiero TV, permitiendo la salida parcial de Auna, y

la gestion pasarfa a sus manos. En el caso de Sogecable, ésta propuso

92 El consorcio Onda Digital estaba liderado por Retevision, el segundo operador de
telefonfa, con el 49 %, que pas6 a llamarse Auna (holding constituido como operador
global alternativo a Telefénica); Sofisclave, sociedad de la familia Lara (grupo Planeta) que
tenfa el 15 %; Media Park, empresa catalana de contenidos, 15 %; el grupo britanico
Carlton, (que controla a partes iguales con Granada la television digital terrestre On Digital
en Gran Bretafia), tenfa un 7,5 % y una opcién sobre otro 10 %; y otros accionistas mas
pequenos.

9 A los ocho meses de funcionamiento la operadora Quiero TV consiguié 210.000
abonados. Mas del 80 % de los abonados tenia activado su terminal digital a Internet y el
55 % accedia con regularidad al portal de la plataforma desde su televisor (Cfr. Tele Digital,
n°53, febrero 2001, p. 7). También ofrece el servicio de mensajes cortos a teléfonos
moviles y correo electronico. Poco antes de finalizar el afio 2001, la compafifa lanzé sus
primeras tiendas de comercio electrénico.
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aportar contenidos de forma gratuita hasta 2004 a cambio de asumir en esa
fecha el 29 % de Quiero TV, lo que le convertiria en socio mayoritario, y
mientras intentarfa buscar una férmula para hacerse con el 5 % de la
sociedad, encargandose de la gestién, de los contenidos y de la
programacién. En ambos casos surgirfan graves problemas de competencia.
En anteriores ocasiones, Auna ya habfa negociado la venta de su
participacion accionarial con Mediaset y Skandia pero sin llegar a alcanzar

ningun acuerdo.

El Gobierno concedié, asimismo, otras dos licencias de television
digital terrestre. A pesar de los intentos gubernamentales para que los
aspirantes a éstas se unieran en torno a dos consorcios, finalmente fueron
cinco los grupos que compitieron: Net TV, Veo TV, Horizonte Digital,
Cope y Telecomunicaciones Comver’. Las licencias se adjudicaron el 24 de
noviembre de 2000 (momento en el que también se formalizaron los
contratos de renovaciéon de las concesiones de television privada a Antena
3, Telecinco y Canal +), y los grupos ganadores de la concesion fueron Veo

TV y Net TV”, que debfan comenzar a operar en junio de 2002.

% Cope lideraba, junto a Caja Sur, uno de los grupos. Telecomunicaciones Comver estaba
liderada por la compafifa sueca Skandinavia Broadcasting System (BSB) pionera en el
desarrollo de la television digital en Europa y no vinculada a ningin grupo de
comunicacion.

% Net-TV: Prensa Espafiola, 25 %; Pantalla Digital (formado por el Grupo Arbol-Globo
Media y Telson-Cartel), 24 %; Viaplus (filial de la tabacalera Altadis), 18 %o; la productora
Europroducciones, 9 %; Radio Intereconomia, 8 %; el canal francés TF-1, 7 %; la cadena
portuguesa SIC, 7 %; y Dinamia Telematica, 2 %. Con la aprobacion el 27 de septiembre
de 2001 del proyecto de fusiéon alcanzado por los grupos Cotreo y Prensa Espafiola, que
ha dado lugar al nuevo grupo denominado Correo Prensa Espafiola, surgieron problemas
de competencia, debido a que Prensa Espafiola era la principal accionista de Net TV y el
otro grupo de Telecinco. Por lo tanto, el nuevo grupo es accionista mayoritario en dos
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Estos dos nuevos canales de television digital terrestre en abierto,
pidieron ayudas econémicas al Gobierno espafol para poder afrontar su
plan de negocios de digitalizar los 11,5 millones de hogares con television
en Espafa (el cambio de la television analdgica a la digital costara 1,4
billones de pesetas, cifra que sobrepasaba la capacidad de los dos
operadores)”, y llamaron a la colaboracién no sélo de la Administracién
sino también del resto de operadores del sector, es decir, de los canales
convencionales, cuyo paso al digital serfa obligatorio a partir de 2012”.
Ademas, en las primeras pruebas de TDT realizadas a principios de 2002
por las televisiones analdgicas, a poco de ser obligatorias, surgieron fuertes
deficiencias en la emisién de sefial que no garantizaban la calidad minima
de ésta, debido a solapamientos de las frecuencias que utilizaran cada uno
de los concesionarios (recordemos que se distribuyeron redes de frecuencia
unica y se estaban produciendo interferencias entre canales del mismo

multiplex).

Por todo ello, los directivos de los nuevos canales afirmaron que no
podrian comenzar a emitir si no se les aplazaba el periodo de inicio de
emisiones para tener tiempo de encontrar el modelo de negocio rentable, y
que sin duda solicitarfan una prérroga del gobierno para emitir en digital

mas alla de junio de 2002. Sin embargo, el gobierno descarté cualquier

televisiones, algo que la legislacion espafiola no permite, y en enero de 2002 ha anunciado
su decision de salir del canal de television digital terrestre Net T'V.

Veo TV: Boj Media (grupo Recoletos), 25,5 %; Unedisa Telecomunicaciones (Unidad
Editorial), 25,5 %; Iberdrola, 20 %; Torreal de Inversiones Ibetrsuizas (grupo industrial
Abellén), 15 %; y otros accionistas, 14 %.

% Cfr. Satélite TV, n° 166, noviembre de 2001, p. 120.
97 Cfr. Tele Digital, n° 62, noviembre de 2001, p. 14.
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posibilidad de retrasar el calendario de lanzamiento de los nuevos canales
digitales terrestres y del comienzo de las emisiones digitales de los canales

analdgicos (generalistas, nacionales y autonémicos)™.

Tan desoladora es la situacion de la TDT (hoy en dia esta
resultando mas un problema que un elemento de creacion de riqueza), que
en septiembre de 2001 los principales accionistas de la plataforma
Horizonte Digital (sociedad formada en el afio 2000 para concurrir al
concurso de television digital terrestre de noviembre de ese afio y con la
que el Gobierno se comprometié a concederle una futura licencia),

. . . 09
disolvieron la sociedad™.

Después de hablar sobre la TDT en nuestro pafs, otra modalidad
del entorno digital es el cable, que ofrece como ventaja frente a la television
por satélite y terrestre digitales la capacidad que tiene la fibra 6ptica de sus
redes. Tras la ultima ley espafiola que reguld este sistema y que trazé un
mapa dividido en cuarenta y tres demarcaciones territoriales, sobre el que se
asignaron dos operadores (el primero, por reserva de la propia ley, era
Telefénica, con capacidad para operar en todo el territorio nacional,

mientras que el segundo surgié de la adjudicacion de los concursos

9% Cfr. Tele Digital, n° 64, enero de 2002, p. 3. En cambio, otros gobiernos se estaban
mostrando mids flexibles ante estos problemas. Era el caso, por ejemplo, del gobierno
britdnico que en noviembre de 2001 admitié que no serfa posible dejar de emitir las sefiales
analégicas de television en el afio 2006, tal como habfa previsto inicialmente debido al
lento crecimiento de los servicios de la television digital de pago (junto con la falta de
progreso de las iniciativas gubernamentales como Go Digital). Sin embatgo, fuentes del
gobierno aseguraron que entre 2006 y 2010 serfa posible apagar la sefial de television
analégica.

% Los principales accionistas eran los grupos Godé y Planeta, este ultimo también
presente en el accionariado de Quiero TV.
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publicos resueltos en su inmensa mayoria en torno a dos grandes opciones
lideradas por Retevisiéon y Cableuropa), existen dos grandes operadores de
cable en nuestro pafs. Por un lado, la Agrupacién de Operadores de Cable

(AOC)" y por otro, ONO-Cablevision.

En abril de 2001, la AOC aseguraba contar con 250.000 hogares
abonados (al igual que ONO) y dos millones de hogares “pasados” y que el
85 % de sus abonados pagaban para acceder a los servicios de television

e 101
tematica

(por lo tanto, para el cable este servicio es un reclamo muy
importante), a la vez que ofrecen telefonia e Internet. Por otra parte, y en lo
que respecta a los pequefios cableoperadores, a finales del ano 2000 surgié
Al6 (filial espafiola de la norteamericana RSLCom y la compaiia europea

de telecomunicaciones por cable United Pan-European Communications,

100 Operadores que integraban a mediados de 2001 la AOC: Able (Aragén), Canarias
Telecom (Canarias), Euskaltel (Pais Vasco), R (Galicia), Madritel (Madrid), Menta
(Catalufia), Retecal (Castilla y Ledn), Retena y Reterioja/Tenatia (Navarra y La Rioja),
Supercable (Andalucia), Telecable (Asturias). En septiembre de ese mismo afio, se anuncié
la absorcién por ONO del grupo Tenaria (que integra a los operadores Retena y
Reterioja), debido a que “Tenaria, integrada en la AOC y formada por empresas
participadas por Retevision, no se integr6 en el grupo Auna (Retevision, EresMas, Amena
y cinco operadores de cable), cuando se formé” (Tele Digital, n® 60 septiembre de 2001, p.
12). ONO estaba participada por SpainCom, BSCH, Ferrovial y Multitel.

101 Ta AOC lanzé en el afio 2000 el servicio Mirador que ofrecia el dltimo cine de estreno
en ppv. “Las redes de cable estructuran en la mayor parte de los casos sus parrillas
televisivas en torno a un paquete basico con entre 16 a 27 canales y a un precio que ronda
las 1.600 pesetas mensuales por término medio. Aparte, existen opciones mas completas
con una media de 30 canales a mas o menos 2.500” (Tele Digital, n° 55 abril de 2001, p. 12),
por lo tanto, las ofertas son mucho mas econémicas que las realizadas por los operadores
de satélite y television digital terrestre.

Ademds, comienzan a abrirse nuevas oportunidades de servicios televisivos, como el
video on demand (NOD). A mediados de 2001 nCUBE Corporation y NDS Group
anunciaron una alianza estratégica para proveer a los operadores de cable un servicio de
distribucién de video bajo demanda, a través de redes de banda ancha. Esta alianza
también permitirfa a los operadores de cable ofrecer a sus abonados el servicio de Personal
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UPC), que negoci6 la creacion de un holding en el que se integraron cerca

de setenta antiguos operadores de cable.

Por otro lado, debemos resaltar que Telefonica decidié prescindir
del cable y optar por las redes ADSL (mas rapidas incluso que la fibra

2 Ante esta

optica), y que a finales de 2001 llegaban a 130.000 hogares
situacion, el Ministerio de Ciencia y Tecnologia liberé a Telefénica Cable
del cumplimiento de los compromisos de inversiéon econémica adquiridos
por la companfa para desplegar una red de telecomunicaciones de fibra

optica'”, resolucién que recurrieron el operador ONO vy el grupo Auna al

entender que les perjudicaba directamente.

También es previsible que en el futuro ganaran fuerza las

televisiones locales'”. Cuando dentro de unos afios éstas salgan de la

Video Recording para que los abonados puedan grabar sus programas preferidos (Cfr. Tele
Digital, n° 57, junio 2001, p. 20).

102 Al ser de banda ancha, el ADSL permite recibir television, Internet a gran velocidad y
datos. Telefénica estima que el 80 % de sus lineas telefénicas pueden transportar los
servicios del ADSL. Para adecuar el hilo telefénico al ADSL sélo son necesarios ligeros
ajustes en las centralitas telefénicas y en la red de hilos que emplea Telefénica para la
mejora de la velocidad de transmisién.

103 En cualquier caso, el Gobierno reformé el marco normativo del cable por el que se
eliminaron las antiguas obligaciones de inversion que cada una de las empresas
concesionarias de las licencias presentaron en sus ofertas al Estado, aunque todas ellas
tendrian que hacer frente al minimo de las inversiones exigidas en el pliego de condiciones.

104 Ta television local mueve en Espafia entre 5.000 y 10.000 millones de pesetas. De
acuerdo con los datos de una de las asociaciones de televisiones locales, Global Media, en
Espafia hay contabilizadas algo mas de 1.200 emisoras locales, siendo Andalucfa la
comunidad autébnoma que mas estaciones tiene, seguida de Canarias y en tercer lugar,
Levante. Estas televisiones locales emiten por ondas terrestres y algunas también por cable
(Cft. Tele Digital, n° 61, octubre de 2001, p. 8). Su importancia se demuestra con el interés
hacia ella de grandes grupos nacionales de comunicaciéon. Por ejemplo, Grupo Zeta (tiene
acciones en emisoras locales de television en L."Hospitalet, Gerona y Cérdoba y participa
en Antena Local); Grupo Correo (ostenta participaciones en emisoras locales de Malaga,
San Sebastian, Bilbao y La Rioja); Prensa Espafiola (participa en Teleonuva —Huelva— y
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alegalidad en la que se encuentran, se propiciara su agrupacion (aunque ya
existen grupos como Localia) y su éxito pasara por la concentracion, por la

oferta de servicios interactivos al ciudadano (por ejemplo, el acceso a los

servicios de emergencia de una comunidad) y por la digitalizacion.

Cuadro 7.13. Previsiones de la television digital en los principales mercados

(nimero de hogares con television digital, en millones)

2002 2003 2004 2005 2006

Francia 4338 5214 6249 7384 8,699
Alemania 2,847 3,634 4956 7337 11434
Ttalia 2,494 3074 3758 4429 5258
Espafia 3352 4,006 4,603 5181 5,786
Reino Unido 11,387 12772 13922 15001 15992
Japon 3995 6561 10387 13457 16,402
EE.UU. 42565 53,109 63,287 73956 84,524
Total 70,976 88,370 107,163 126,745 148,094

Fuente: Informa Media, diciembre 2001.

hasta finales de 2001 en Onda 6, emisora local digital terrestre de Madrid); Grupo Godé
(tiene intereses en City TV —Batrcelona— y posee el 25 % de Canal Metro Barcelona);
Grupo Prisa (posee el 100 % de Localia, grupo que ya quedé explicado con antetioridad);
y Telefénica Media (tiene estaciones locales en Castilla y Leodn, a través de Antena 3, y
posee televisiones locales en la comunidad auténoma de Valencia). (Todos ellos, son datos

referidos a finales de 2001).
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Cuadro 7.14. Previsiones del grado de penetracién de la television digital (%o)

2002 2003 2004 2005 2006

Francia 20 23 28 33 39
Alemania 8 10 14 21 32
Italia 12 15 18 21 25
Espafia 28 33 38 43 48
Reino Unido 47 52 56 60 64
Japon 9 15 24 31 38
EE.UU. 41 51 60 70 79
Media 27 34 41 48 55

Fuente: Informa Media, diciembre 2001.

De las anteriores cifras se desprende la importancia de este sector
comunicativo y la tendencia mundial de la digitalizaciéon. Posiblemente
debido a estas magnitudes y el previsible movimiento de empresas en estos
ambitos'”, a finales de 2001 el Gobierno expresé su intencién de implantar
una nueva ley que englobase a todo el sector audiovisual espafiol
(unificando las regulaciones dispersas), donde estarfan incluidas la
supresion del impedimento de que una misma compaffa participe
mayoritariamente en dos canales a la vez, la concesiéon de mayor ancho de
banda radioeléctrico mediante la modificaciéon del Plan Nacional de

Frecuencias y la implantacion del descodificador tnico'”.

105 En enero de 2002, tomaba fuerza el rumor (categéricamente negado por el grupo Prisa)
de la posible compra de Sogecable por el grupo Vivendi que, de llevarse a cabo, acelerarfa
la fusién de las dos plataformas de television digital por satélite (Canal Satélite Digital y Via
Digital) a mediados de ese afio.

196 Cfr. Tele Digital, n° 62, noviembre de 2001, p. 14. En el caso de la implantacién del
nuevo estaindar comin a todos los terminales de los distintos operadores (satélite, cable y
digital terrestre), se enmarcaba el acuerdo firmado a finales de 2001 por el grupo de trabajo
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Cuando atn no se conoce qué sistema de distribucion de sefiales
televisivas triunfara en los proximos afios, podemos afirmar que, en
cualquier caso, en el ambito de la television nos espera un futuro
globalmente digital. Esto sera asi debido a la tendencia natural del mercado
hacia las nuevas ofertas y, principalmente, por el “apagado” analégico,
legalmente previsto para el afio 2012. Todo lo cual, promete grandes
cambios y oportunidades tanto para los sectores implicados en ¢l
(operadores e industrias que se desarrollan a su alrededor), como para sus

clientes (anunciantes y espectadores).

en torno a la Asociacién Nacional de Industrias Electronicas (ANIEL), para la adopcion
definitiva del MHP en los receptores-descodificadores del futuro.
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Conclusiones

omo anunciabamos en las paginas introductorias, este

C trabajo de investigacion ha perseguido una doble
finalidad: por una parte, determinar las estrategias informativas de las
plataformas de televisiéon digital por satélite en nuestro pafs; por otra,
esclarecer sus estrategias comerciales. Las conclusiones a las que hemos

llegado con respecto a los objetivos planteados son las siguientes:

1% A la vista del trabajo realizado, se concluye que la television digital, como
television de pago, constituye un modelo de  television fragmentada en su oferta
(narrowcasting), con numerosos canales y tendencia hacia la especializacion, cuyo
desarrollo se ha wvisto favorecido por factores tecnoldgicos, socioculturales y legales.
Asinismo, ofrece la posibilidad de enlaces con otros sectores e intereses, dando lugar a

servicios interactivos.

La digitalizacién de las sefiales televisuales ha confirmado, en efecto, la
modalidad de pago y ha permitido explotar posibilidades de programacion,
interactividad y formas de comercializacién que con la tecnologia analégica no
eran posibles o eran dificilmente viables, tanto desde una perspectiva econdémica
como tecnolégica. No obstante, estas amplias y variadas ofertas estan sujetas a
limites fisicos (el aumento de la oferta no supone un incremento paralelo del
tiempo de consumo) y econémicos (depende de las rentas familiares). Ademas, su
desarrollo esta supeditado a cambios en los habitos de consumo hacia una mayor
individualizacién. En cualquier caso, el incremento de los ingresos familiares, de
los niveles de consumo de tecnologias de informacién y ocio —el gasto en ocio
dirigido a la television habia aumentado en 1998 un 11 %—, y del tiempo dedicado

a la television (que supone dos tercios del tiempo total de ocio), han favorecido su
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crecimiento. Por otro lado, las disposiciones legales en referencia a la television
digital condicionaron los primeros y posteriores pasos comerciales de las
plataformas afectando, por ejemplo, a la explotaciéon de los derechos de

retransmisién de eventos futbolisticos en la modalidad de pago por vision.

2% De la investigacion se deduce que en el sector de la television digital por
satélite se han formado operadores participados por grupos y empresas de diversa indole,
destacando en Espasia las pertenecientes a la industria de la comunicacion y de las
telecomunicaciones. La naturaleza de las sinergias surgidas de esta participacion han sido
principalmente de recursos técnicos, reticulares y funcionales (marketing y comerciales, de
produccion y gestion) y los socios de estos operadores han realizado diferentes aportaciones

de cardcter financiero, de contenidos, ete., segin el caso.

Canal Satélite Digital, bajo la forma mercantil de sociedad limitada, esta
dominada por el grupo Sogecable que posee diversas compafifas que aportan al
operador, al igual que hacen otros socios que respaldan a la plataforma,
contenidos para nutrir su oferta (su principal aportacién es su canal de pago
Canal +). Asimismo, Sogecable aporta a la plataforma su &now how y su solidez
financiera. Por su parte, la presencia de Antena 3 TV en esta plataforma es el
resultado de la pugna iniciada en 1996 entre diversas empresas por la adquisicion
en exclusiva de los derechos de retransmision de partidos de futbol. Esta lucha,
con elevadas inversiones que hicieron patente la necesidad de implantar sistemas
de pago por vision para buscar su rentabilizacion, caracterizo las primeras alianzas
para la constitucion de las plataformas digitales y el posterior posicionamiento de
sus socios.

Por su lado, el socio de referencia de DTS Distribuidora de Televisién
Digital, S.A. (Via Digital) es el grupo Admira (divisiéon de medios de Telefénica)
que aporta apoyo financiero, gestién de infraestructuras y del centro de servicios y,

a través de empresas que se encuentran en su Orbita, contenidos de la oferta. HEsta
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ultima aportacién también la realizan las productoras y las televisiones
autonomicas presentes en su accionariado, como TVE Temaitica lo hizo hasta
1998. Destacable es también la presencia de Televisa y de GLA Partners
(DirecTV) que contribuyen con su experiencia en programacion y en la gestién de
television digital.

Aunque en diversas ocasiones ha habido intentos de fusionar ambas
plataformas, las diferencias entre los socios no lo han hecho posible. En cualquier
caso, si este acuerdo se consiguiera, podria provocar conflictos de competencia.
En la unica ocasién en que Canal Satélite Digital y Via Digital realizaron un
acuerdo de colaboracién unificando los precios de la oferta de fatbol en pago por
visién (fue a mediados de 1998 como fruto de un acuerdo de intenciones entre
Sogecable y Telefénica para constituir una plataforma comun), éste supuso un

incremento del 20 % para los abonados a Via Digital.

3%) Del estudio sobre la actividad de promocion realizada por Canal Satélite
Digital y Via Digital, se desprende que ambas plataformas han “vendido” la idea de
una nueva television que resalta el valor del individno, que consigne ademds una mayor
participacion y eleccion en la programacion. Asimismo, se confirma que han construido
dos modelos diferenciados de imagen empresarial y de marca, que han sido difundidos a

través de diversos medjos y para lo cual no han escatimado en gastos.

Debido al principal socio de la empresa que la gestiona (Sogecable), Canal
Satélite Digital contaba con el importante antecedente de gestionar una television
de pago, por entonces la Gnica del pafs en esta modalidad, con buen prestigio y
excelente imagen empresarial. La plataforma no sélo asumio estas caracteristicas
sino que incrementd su valor, por un lado por ser pionera en el mercado de la
television digital en Espafia, lo que transmitfa la imagen de empresa innovadora y
en cierto modo arriesgada, y por otro por la exclusividad de los contenidos

ofrecidos, que implicaba cierta distincién social.
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Via Digital se ha concebido principalmente como un servicio
economicamente accesible y que apoya la promocién de la industria audiovisual
espafiola. La construccion de su imagen como plataforma de televisioén digital tuvo
que partit de cero, porque aunque Via Digital se constituyé respaldada por
importantes empresas (principalmente Telefénica y RTVE), sin embargo no
contaba con socios experimentados en televisiéon de pago que operasen en Espafia
(si en otros pafses), y que le permitiera apoyar su imagen de operadora de un
conjunto de canales de television.

La publicidad ha sido uno de los principales procedimientos utilizados
por ambas plataformas para transmitit su imagen empresarial. Una y otra
plataforma llegaron a ser los anunciantes del sector de radiotelevision con mayor

volumen de inversion.

4%) Como ha quedado sentado, la multiplicacion de canales ha conducido a la
television tematica, con la consigniente fragmentacion de la andiencia, si bien no ha
llegado a producirse una verdadera segmentacion de ésta. De ignal modo, el anmento de
canales ha provocado una fuerte competencia por los derechos de programas considerados
estratégicos (como consecuencia de lo cual se han incrementado las tarifas y los costes para
los difusores), y por la consecucion de las marcas mids conocidas en el sector de los canales

tematicos y de la comunicacion.

Como hemos dicho, las plataformas han venido ofreciendo canales
tematicos mas que canales especializados (aunque también existen estos). Algunos
de esos canales animan al consumo familiar y otros al individual (principalmente
los canales de musica). No obstante, el aumento de este tipo de consumo no llega
a hacer que decaiga el familiar. Ademas de canales tematicos, se ofertan canales
generalistas nacionales y autonémicos y servicios interactivos.

La tenencia de ciertos contenidos estratégicos en la programacién como

es el caso de los derechos en exclusiva de ciertos eventos futbolisticos y de
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producciones cinematograficas (demanda que se ha dirigido fundamentalmente al
mercado norteamericano de producciones de ficcion) para su comercializaciéon en
la modalidad de pago por visiéon, constituye una baza importante para el
crecimiento del nimero de abonados (aunque su explotaciéon no esta resultando
rentable para los operadores) a la vez que una forma de cerrar el paso a los
competidores directos en este mercado. Asimismo, aparte del cine y el futbol, son

pilares centrales de la oferta los programas infantiles y juveniles.

5% La investigacion realizada confirma que parte de las estrategias comerciales
de los operadores han tenido origen en las diversas modalidades de pago y en la oferta de

Servicios interactivos, reveldndose la interactividad como elemento fuertemente competitivo.

Gracias a que la tecnologfa digital se presta a la implantacién de sistemas
de acceso condicional, las ofertas de las plataformas se comercializan como
television de pago, desembolso que se realiza bien por disponer de unos canales
independientemente de su consumo, bien por el consumo efectivo de ciertos
programas. Se establece, por lo tanto, una relacién comercial directa entre el
emisor y el receptor, por lo que el consumo televisivo se relaciona directamente
con las economias familiares, aunque también con los niveles socioculturales. En
cuanto a los servicios de pago por consumo, éstos se consolidan debido a que a
través de ellos se pueden amortizar, en parte, las grandes inversiones realizadas en
la compra de derechos. Por otro lado, con los servicios interactivos han surgido

nuevas posibilidades de negocio para los operadores de television.

0%) Se confirma asimismo que la mayor parte de la oferta se realiza en paquetes
de canales, cada uno de los cuales responde a una operacion diferente de marketing, al
tiempo que e mantienen pricticas de programacion propias de la television generalista,
combinadas con nuevas formas. Otros elementos que han influido en la comercializacion

de la oferta de las plataformas digitales han sido la explotacion de la idea de su sencillez
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de uso, la ausencia de fuertes barreras econdmicas, la buena gestion y facilitacion al
abonado de los requisitos para recibir la seiial (descodificadores y antenas) y los servicios

de atencion al cliente.

El paquete basico busca, en efecto, el equilibrio entre géneros y temas
para captar a grupos amplios de la poblacién y conseguir que todos los abonados
encuentren en €l algo atractivo. Es previsible, sin embargo, que muchos de estos
canales desaparezcan por haber sido lanzados precipitadamente y no tener una
aceptacion suficiente. (Segun la consultora Oliver & Ohlbaum, antes del final de
2003 cerrard uno de cada cuatro canales europeos de paquete basico). Con los
demas paquetes se buscan publicos méds concretos a través de canales mas
especificos. También han existido canales con doble encriptacién: para acceder a
ellos ademas de ser abonado es necesario reunir ciertas caracteristicas
profesionales, médico, por ejemplo, para abonarse a un canal especializado en
medicina. La clase de contenidos se mantiene como estrategia comercial al
diferenciarse de los competidores. En todo caso se sigue programando con
férmulas propias de la television generalista (aunque se han introducido otras

nuevas como la rejilla vertical y las multidifusiones).

7% Las actividades realizadas por las plataformas para la promocién de sus
ventas han buscado fomentar el abono al servicio basico, anmentar la contratacion de
programas en la modalidad de pago por vision y conseguir que los nuevos abonados y los
clientes antignos contratasen otros paquetes adicionales de la oferta. Del andlisis
realizado se desprende que Canal Satélite Digital es la oferta mas cara y que Via
Digital ha sido la plataforma que mds ha ntilizado los incentivos econdmicos para

conseguir abonados aun a costa de perder y sacrificar el ingreso medio por cliente.

Las actividades promocionales han sido muy numerosas debido a que en

este mercado aumentar el numero de clientes supone cerrar fuertemente el camino
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a los competidores. La plataforma de Sogecable ha ofrecido —principalmente en
los primeros meses de su actividad— ventajosas ofertas de abono a los clientes de
su otra television de pago (Canal +). Establecié inicialmente su cuota de
inscripcion en 30.000 pesetas, luego reducida a 15.000, como medida dirigida a
equipararse con su competidor y con el fin de aumentar las suscripciones entre los
hogares no clientes de Canal +, pues a éstos les resultaba mds econémico. Aunque
los precios de ambas ofertas fueron practicamente similares (siempre algo
superiores los de Canal Satélite Digital) durante el ano 2001, la plataforma del
grupo Sogecable dobl6 el precio del paquete basico, convirtiéndose asi en el mas
caro del mercado. El que este operador mantenga altos los precios y al mismo
tiempo consiga el mayor numero de abonados, confiere cierta imagen de oferta de
calidad. Por otro lado, Via Digital comenzé su comercializaciéon con ofertas de

abono gratuito durante varios meses.

8% E/ impacto de los nuevos canales tematicos en el mercado de la produccion
independiente no ha sido tan acusada como se esperaba y no ha cansado un importante
anmento del nimero de productores. En el mercado de produccion para la television
digital existe una gran concentracion y las empresas que mids se benefician del anmento de
esta demanda son las relacionadas con los socios y/ o el capital social de las plataformas a

las que venden sus programas/ canales.

Antes de la llegada de la television digital ya existia este mercado tematico,
aunque mucho mas reducido, para la television analdgica principalmente por
satélite. La compra de canales tematicos es uno de los principales costes para los
operadores de la television digital y condicionan el tipo de oferta que realizan y su
precio. Los canales que las productoras elaboran para las plataformas pueden ser
de dos tipos. Por un lado, canales destinados al paquete basico, con escasa
produccién propia y de bajo presupuesto que generan pocos beneficios a las

empresas empaquetadoras. Por otro lado, pueden ser canales para la oferta en
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preminm, con un elevado coste, nutridos con programas de mas calidad y de
produccién propia, en los que el valor se traspasa de los clientes a los productores,
reteniendo las plataformas un escaso margen, lo que motiva que los socios de
referencia estén presentes en el sector de la produccién independiente para
intentar retener ese valor. En pocos casos las productoras realizan contratos en
exclusiva de sus canales con un operador; la tendencia es que se distribuyan a
través de todos los medios y sistemas posibles para hacer cuanto antes mas
rentables las inversiones. Se constata también una elevada inversion de los
operadores en la produccién cinematografica espafiola, aunque las dos
plataformas han comprado numerosos derechos de emisién de cine

norteametricano.

9 Del andlisis centrado en los datos de andiencia se deduce la lenta pero
continna  mugracion de ésta desde las  televisiones  generalistas hacia otras no
convencionales, entre las que se encuentran las plataformas digitales. El perfil medio de
los abonados a las plataformas es de varones (excepto el mayoritariamente femenino de
Via Digital en la siltima temporada), de clase social alta y media alta y menores de 45
anos que consumen menos tiempo de television que la media del sector y ademas lo hacen
mds de programacion analdgica que de digital. Asimismo, se desprende el hecho del
importante peso de andiencia de los canales generalistas ofertados por las plataformas

digitales.

Via Digital obtiene una mayor cuota de pantalla entre sus abonados que
Canal Satélite Digital (32,3 y 31 % respectivamente), aunque todos los abonados
siguen decantindose mas por las televisiones analdgicas, a las que dedican casi el
70 % del tiempo total de television. Por otro lado, hay resaltar la elevada
audiencia, sobre todo en Via Digital, de los canales generalistas (autonémicos y
nacionales) ofertados en las plataformas, llegando en ocasiones a ser los mas

vistos. Los abonados a ambas plataformas ofrecen petfiles similares (difiere solo el
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destacado petfil femenino en Via Digital en la dltima temporada estudiada), muy
distintos de los de la television generalista, destacando el mayor poder adquisitivo
de aquellos. Este segmento de poblacién suele ser el que tiene mas opciones de
ocio y menor tiempo libre, ambas caracteristicas hacen que éstos consuman
menos tiempo la television, aunque algo mas que cuando no accedian a la oferta
digital. El escaso consumo de la programacién de las plataformas puede estar

motivado también por la dificultad de seleccionar los canales que se desean ver.

10%) De los datos aportados se concluye que Canal Satélite Digital y Via
Digital lideran conjuntamente el mercado de la television digital en Espania. En cuanto
al mercado de la television digital por satélite, es la primera la que obtiene una cunota
mayoritaria.

Entre ambas compafifas poseen el 78 % de la cuota del mercado digital,
que a su vez se reparten en un 60 y un 40 % respectivamente. Teniendo en cuenta
aisladamente el mercado de la television digital por satélite, se confirma que la
evolucion del ritmo de incorporacién de abonados y la cuota de mercado ha sido
desigual para las dos plataformas. Canal Satélite Digital ha mantenido desde 1997
una cuota de mercado muy superior a la de su competidora y préxima siempre a
los dos tercios del total. No obstante, su ritmo de crecimiento ha sido algo inferior
cada afio, con lo que la cuota de mercado de Via Digital se ha ido incrementando

paulatinamente.

11%) Del andlisis econdmico y financiero se desprende que las plataformas
pueden hacer frente a sus negativos resultados econdmicos (provocados en su mayor parte
por la importante necesidad de capitales para las inversiones que permiten desarrollar el
negocio) gracias a la magnitud de las empresas que las respaldan. La evolucion de ambas
empresas confirma el liderazgo de Canal Satélite Digital (con una cifra neta de negocio

tres veces superior a la de su competidora). Pese al anmento del volumen de negocio de la
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television digital se mantienen fuertes pérdidas que afianzan la idea de que este mercado

Se encuentra aiin en fase de maduracion.

En este nuevo mercado las inversiones son muy elevadas. Por un lado, los
operadores demandan gran cantidad de derechos y contenidos para realizar su
oferta. Por otro, existe un incremento de los costes de comercializaciéon debido a
la decision de alquilar los descodificadores y regalar las antenas parabolicas
necesatias para la recepcion a los clientes (con la finalidad de aumentar su
mercado potencial). Esto explica los elevados compromisos de pago de ambas
plataformas y las altas inversiones en inmovilizado. En Canal Satélite Digital, por
ejemplo, los costes de adquisiciéon de la propiedad de derechos televisivos y
audiovisuales han llegado a representar mas del 95 % de las inversiones en
inmovilizado inmaterial y los de los descodificadores y tarjetas casi el 89 % del
inmovilizado material. Un modo de obtener mayores ingresos es la
comercializacién de ciertos programas a través de la formula de pago por visién
(que no obstante representa poco mas del 15 % de los ingresos por facturacion a
abonados obtenidos por las plataformas) y la venta de derechos a otros
operadores.

En ambas plataformas, todos sus ejercicios hasta el momento han
arrojado pérdidas. En el caso de Via Digital éstas han ido en aumento; en Canal
Satélite Digital cada vez son inferiores y con una magnitud muy distante de la de
los dos primeros ejercicios de actividad, tendencia que de mantenerse podtia

permitirle en breve alcanzar beneficios.

12%) Finalmente, del estudio de las previsiones de futuro se concluye que el
mercado televisual tiende hacia la digitalizacion generalizada de las senales (legalmente

prevista para 2012).

En el afio 2001, un total de 2.570.000 hogares espafioles recibian

emisiones de television digital; para finales del afio 2002 se prevé que alcance los
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3.352 millones (una penetracién del 28 %) y, a finales de 2005, casi 6 millones de
hogares (un 48 % de penetracion). No obstante, estd aun por ver el papel que
tendran la televisién digital por cable y terrestre, que en 2001 representaban el 14,4

y el 7,8 % respectivamente del mercado de la television digital en Espafia.
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