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PROLOGO

La television interactiva y las Ciencias de lo Artificial

Wenceslao |. Gonzdlez'

1. Planos de analisis de la television interactiva

La television interactiva —Ilas plataformas digitales de finales del siglo XX o la television
digital terrestre de comienzos del siglo XXI— puede ser analizada desde distintos planos.
Entre ellos cabe resaltar, en principio, tres niveles de estudio: i) la percepcion que tienen
los usuarios, tanto acerca de los avances tecnoldgicos respecto de la television analdgica
como sobre la pluralidad de contenidos que comporta la variedad de canales; ii) la varia-
cioén que supone la nueva television para la prdctica profesional en sus diversos ambitos
(programacion, produccion, comercializacion, ...), puesto que —de manera mas clara que
la antigua television— los contenidos que se ofrecen en la television interactiva han de
estar orientados a una multiplicidad de objetivos (para llegar a mas clientes y para fide-
lizarlos a una serie de productos); y iii) la necesidad de una reflexion teorica que, dentro
de las Ciencias de la Comunicacidn, permita articular el conjunto de aspectos nuevos que
aporta la television interactiva?.

Habitualmente, los estudios que se hacen sobre la television interactiva se centran en
la percepcion que tienen los usuarios —normalmente, mediante encuestas con una clara
componente sociologica— o bien en las variaciones que supone para la practica profesional
en sus diversos ambitos (una cuestion que afecta de lleno a las empresas que ofrecen
television interactiva). En el presente libro de Maria José Arrojo se profundiza en esos
planos de analisis —los usuarios y los profesionales—, en especial durante el periodo de
implantacion de las plataformas digitales en nuestro pais. Pero este volumen pone de relieve
algo mas: permite apreciar la necesidad de una reflexion tedrica de cardcter cientifico sobre
los aspectos nuevos que aporta la television interactiva.

Es precisamente en esa tercera vertiente —la television interactiva en el contexto
de las Ciencias de la Comunicacion— donde hace falta un nuevo impulso. A mi
juicio, la propia indole del fenomeno —la multivariedad de canales televisivos que
pueden ser libremente elegidos— y el tipo de practica profesional que propicia —en
programacion, produccion, comercializacion, etc.— invita a pensar en un nuevo marco

T Catedrético de Universidad, Coordinador del Programa de Doctorado “Cultura, Ciencia y Comunicacion”.

2 La reflexion tedrica abarca no sélo el fenémeno percibido por los usuarios sino también la practica profesional. El

campo analizado —la televisidn interativa como dmbito de las Ciencias de la Comunicaciéon— pertenece a la Ciencia
Aplicada, que ha de analizar los factores internos y externos de este proceso de comunicacion.

Sobre los caracteres —objetivos y estructura— de la Ciencia Aplicada, cfr. NIINILUOTO, I., “The Aim and Structure
of Applied Research,” Erkenntnis, v. 38, (1993), pp. 1-21; NIINILUOTO, I., “Approximation in Applied Science,” Poznan
Studies in the Philosophy of the Sciences and the Humanities, v. 42, (1995), pp. 127-139; y NIINILUOTO, I., “Future
Studies: Science or Art?,” Futures, v. 33, (2001), pp. 371-377.
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xii PROLOGO

tedrico que supere la tendencia dominante, que consiste en considerar las Ciencias de
la Comunicacion meramente como parte de las Ciencias Sociales. El nuevo enfoque ha
de llevar a una reflexion tedrica del fenomeno estudiado y de la practica profesional
correspondiente dentro del ambito de las Ciencias de lo Artificial, entendidas como
Ciencias de Disefio?.

2. De las Ciencias Sociales al ambito de las Ciencias de lo Artificial

Apelar a una consideracion de las Ciencias de la Comunicacion dentro de los saberes que
estudian disefios es compatible con afirmar la existencia de una faceta social que también
puede ser investigada. Hay, en efecto, un sentido en el que parece obvio que las Ciencias
de la Comunicacion son —o pueden ser— Ciencias Sociales*: en cuanto que se ocupan
de acciones humanas intencionales cuyo origen, desarrollo y consecuencias tienen lugar
en un medio social. Son, en efecto, acciones relacionadas con una funcion social, que es la
comunicacion, y enmarcadas en un entorno sociocultural.

Su objeto de estudio no se aborda, en principio, en el terreno metodolégico usual de
las Ciencias de la Naturaleza, donde prevalecen normalmente los factores explicativos y
predictivos®. Las Ciencias de la Comunicacioén dan prioridad a un ambito de indagacion
diferente, donde adquieren particular relevancia los componentes de comprension e
interpretacion®. Esto es asi en la medida en que versan sobre acciones sociales intencio-
nales (lo que comporta un sentido y una finalidad). Son Ciencias que investigan diversas
manifestaciones de “comunicacion social” (formar, informar, entretener, ...), en lugar de
variedades de comunicacion animal, que es mucho mas restringida en el nimero y tipo de
sus mensajes.

Los contenidos de las Ciencias de la Comunicacion tienen —en su origen, desarrollo
y consecuencias— una serie de caracteres (tales como indole significativa con proyeccion
simbolica, pluralidad de representacion iconica, etc.) que distinguen su ambito tematico
—que es social— respecto del campo epistemolégico y metodologico habitual en las
Ciencias de la Naturaleza. Desde esta perspectiva, las Ciencias de la Comunicacion son
“Ciencias Sociales”, puesto que hay variaciones relevantes en el tipo de objeto estudiado y
en las caracteristicas del método empleado respecto de los saberes dedicados a la investi-
gacion de la Naturaleza.

Con todo, también se utilizan métodos caracteristicos de la esfera cientifico-natural
para el estudio de fenomenos de comunicacion, como sucede con las ramas cientificas
dedicadas a los factores fisiologicos y neuronales del lenguaje (tanto para los estados
ordinarios como para los trastornos patoldgicos). Al igual que también se emplean esas
Metodologias cientifico-naturales (en particular, métodos de Electromagnetismo) cuando

3 Cfr. SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, 3% ed., The MIT Press, Cambridge, MA, 1996 (12 ed., 1969; 22 ed., 1981).

4 Sobre los caracteres de “Ciencia”, cfr. GONZALEZ, W. J., “The Philosophical Approach to Science, Technology

and Society,” in GONZALEZ, W. J. (ed), Science, Technology and Society: A Philosophical Perspective, Netbiblo, A
Corufia, 2005, pp. 3-49; en especial, pp. 10-11.

La explicacién, en cuanto respuesta sistematica a las preguntas acerca del porqué de los eventos, y la prediccion,
entendida como enunciacién de futuro acerca de “hechos nuevos”, se pueden dar ciertamente en las Ciencias Sociales,
cfr. GONZALEZ, W. J. (ed), Diversidad de la explicacion cientifica, Ariel, Barcelona, 2002.

6 Sobre cémo entender las relaciones entre las dos opciones metodolégicas —"explicar” y “comprender”—, cfr.
GONZALEZ, W. J., “From Erkléren-Verstehen to Prediction-Understanding: The Methodological Framework in Eco-
nomics”, en SINTONEN, M., YLIKOSKI, P. y MILLER, K. (eds), Realism in Action: Essays in the Philosophy of Social
Sciences, Kluwer, Dordrecht, 2003, pp. 33-50; en especial, pp. 34-37.
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se trata de analizar la sefial —analogica o digital— emitida en el espacio radioeléctrico,
por la que se vehicula un contenido intencional destinado a los usuarios.

Como supuesto previo, las Ciencias de la Comunicacién asumen la existencia de la
comunicacion humana, una funcién social que se enraiza en el lenguaje como capacidad
universal humana’. Es una capacidad que se despliega en los codigos de las lenguas, para
cobrar una forma perceptible en las acciones individuales del habla. Pero el “lenguaje”,
entendido en sentido amplio, se plasma también en otras formas de expresion, entre las
que se encuentra aquella que hemos dado en llamar “lenguaje televisivo”. Ciertamente,
el “lenguaje televisivo” es fruto de la accion social y tiene un contexto historico en el que
cobra forma: mediados del siglo XX. Lo hace, ademds, en un medio social tecnolédgica-
mente avanzado, como es el mundo occidental (en particular, Estados Unidos). Todos estos
factores sociales pueden y deben ser estudiados por las Ciencias de la Comunicacion.

Abhora bien, todo esto —y otros factores sociales conexos— resulta insuficiente para
caracterizar las Ciencias de la Comunicacion, puesto que estamos ante una actividad hu-
mana basada en una practica profesional que se adapta a un entorno social. Es una practica
de indole intencional que esta orientada hacia unos objetivos concretos, que han de dar
lugar a la obtencion de determinados resultados. En otras palabras, es una practica donde
intervienen los elementos que habitualmente analizan las Ciencias Aplicadas cuando son
Ciencias de Disefio, puesto que se parte de unos objetivos en un disefio (p. €j., en una pro-
gramacion), que se buscan a través de una serie de procesos (las formas de comunicacion)
para alcanzar unos resultados (niveles de audiencia, rentabilidad empresarial, etc.).

Esos elementos —los objetivos del disefio, los procesos y los resultados— requieren
un analisis. Son factores que estudian las Ciencias de lo Artificial y, mas en concreto,
las Ciencias Aplicadas de Disefio. La razon es clara: una Ciencia Aplicada esté orientada
a la resolucioén de problemas concretos, de modo que no tiene como meta prioritaria la
ampliacion del conocimiento (como le sucede a la Ciencia Bésica). Los disefios de la tele-
vision interactiva son artificiales en varios sentidos: a) por su dependencia de un soporte
tecnologico que hace posible su existencia; b) por estar situados en un ambito distinto a las
necesidades humanas de caracter social (entre los elementos indispensables para la exis-
tencia humana no figura la television interactiva); y c) por responder a una racionalidad
adaptativa®, de modo que es expresion de una racionalidad evolutiva, que genera nuevas
formas de existencia ajenas al mundo natural.

3. Las Ciencias de lo Artificial en cuanto Ciencias de Disefio

Cuando Herbert A. Simon plantea las “Ciencias de lo Artificial” —y, dentro de ellas, las
“Ciencias de Disefio”— lo hace de modo cauto: usa “‘artificial’ en el sentido mas neutro
posible, con el significado de hecho-por-el-hombre (man-made) como opuesto a natural”®.
En este sentido, las Ciencias de la Comunicacion, en cuanto que estudian la formas de
television interactiva, se ocupan de una realidad artificial, construida para fines especificos

7 Ellenguaje tiene, sin duda, més funciones que la comunicacion, como ha puesto de relieve la Filosofia del Lenguaje.
Cfr. DUMMETT, M., Frege: Philosophy of Language, Duckworth, Londres, 22 ed. 1981 (12 ed. 1973); y GONZALEZ, W.
J., La Teoria de la Referencia. Strawson y la Filosofia Analitica, Ediciones Universidad de Salamanca-Publicaciones
Universidad de Murcia, Salamanca-Murcia, 1986.

8 Cfr. SIMON, H. A., Reason in Human Affairs, Stanford University Press, Stanford, CA, 1983.
9 SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, 3 ed., p. 4.
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(formar, informar, entretener, etc.), al tiempo que es una entidad nueva que amplia las
posibilidades ya existentes con la television analogica.

Simon considera que una Ciencia de lo Artificial ha de estar muy estrechamente
relacionada con el saber tecnologico!, en cuanto que en los dos casos se ocupan de
hacer disefios. Quienes hacen Ciencia de lo Artificial y quienes trabajan en Tecnologia
comparten la preocupacion por alcanzar unos objetivos —el fin del disefio— y convergen
en un quehacer con una habilidad especifica —un proceso orientado hacia una meta
buscada—, pues al disefiar objetos artificiales se busca realizar objetos que tengan una
serie de propiedades deseadas. En otras palabras, el tecndlogo y, en general, quien hace
disenos (designer) “se ocupa de como deben ser (ought to be) las cosas: como deben ser
cara a conseguir ciertas metas (to attain goals) y para que funcionen (to function)”!!.

Esta presencia de diserios se cumple en la television interactiva por partida doble: a) en
cuanto se apoya en un soporte tecnoldgico; y b) en la medida en que es un saber aplicado
orientado a la solucion de problemas concretos. Asi, por un lado, la Tecnologia ofrece
disefos de nuevos instrumentos cuando busca artefactos que permiten el fendmeno de la
interactividad al usar aparatos de television; y, por otro lado, al plantear la television inte-
ractiva, hace falta pensar en nuevos disefos para abarcar nuevas posibilidades concretas
en cuanto a contenidos (disefios que se precisan cuando el programador ha de resolver
problemas especificos al plantear nuevos canales tematicos).

Sucede, ademas, que la orientacion a fines y la exigencia de resolver problemas
concretos —rasgos que acompafan al disefio—, afiade a las Ciencias de lo Artificial un
caracter prescriptivo o normativo, en cuanto que incluye metas y un deber-ser orientado
hacia ellas, lo que le distingue de las otras Ciencias: “La Ciencia de la Naturaleza ha
encontrado un modo de excluir lo normativo y de concentrarse exclusivamente en como
son las cosas”'?. En cambio, cuando se diseflan cosas artificiales, hace falta el uso de
términos prescriptivos (se emplean imperativos), que se ailade a la presencia de palabras
descriptivas (se utilizan descripciones).

En efecto, al hacer disefios en Ciencias de lo Artificial (Farmacologia, Economia,
Documentacién, Comunicacion, etc.), se emplean predicciones —Ila enunciacion de
posibles acontecimientos futuros mendiante el uso de palabras descriptivas— y pres-
cripciones, esto es, indicaciones de lo que debe hacerse para llegar a la meta buscada:
curacion de una enfermedad, controlar el nivel de riesgo en productos financieros,
clasificar de una manera coherente la documentacion disponible, ganar en credibilidad
como institucion, etc.

Para que haya un auténtico “disefio” no basta con que sea posible, puesto que, en
rigor, el disefio solo se ha conseguido cuando se descubre un sistema donde es realizable
a tenor de una reglas. Asi, el genuino disefio reclama la viabilidad de su plasmacién: ha
de darse un ambito donde se cumple el proceso siguiendo unas pautas (p. ¢j., al disefiar

19 The Sciences of the Artificial, 32 ed., p. 5. Sobre esta cuestion, cfr. GONZALEZ, W. J., “Configuracion de las Ciencias de

Diseno como Ciencias de lo Artificial: Papel de la Inteligencia Artificial y de la racionalidad limitada”, en GONZALEZ, W. J. (ed),
Las Ciencias de Diseno: Racionalidad limitada, prediccién y la prescripcion, Netbiblo, A Corufia, en prensa.

" SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, 32 ed., pp. 4-5.

12 SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, 32 ed., p. 5.

13 Cfr. SIMON, H. A., “Prediction and Prescription in Systems Modeling,” Operations Research, v. 38, (1990), pp.

7-14; y GONZALEZ, W. J., “Prediction and Prescription in Economics: A Philosophical and Methodological Approach,”
Theoria, v. 13, n. 2, (1998), pp. 321-345.
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un diamante, hay que conocer qué pasos se pueden dar —qué reglas hay— para llegar a
transformar el diamante en bruto en aquél que hemos disenado) .

Hay, por tanto, de suyo unos /limites en el disefio, que tienen planos sucesivos: i) en
cuanto actividad dirigida a fines, el disefio esta condicionado por aquellos objetivos que
han sido elegidos al perfilar los resultados esperables; ii) como posibilidad que se ha de
articular mediante unos procesos, ¢l disefio depende de su capacidad de adaptacion a la
realidad; y iii) en su bisqueda de resultados, el disefio no estda modulado tinicamente por
valores internos al proceso (eficacia, eficiencia, etc.), pues puede haber valores externos
(econdémicos, sociales, culturales, ecoldgicos, politicos, etc.) que influyan en su configu-
racion. Conviene resaltar que los métodos de diseno son normalmente limitados, pues en
principio no se aspira a “lo maximo” posible, sino que se busca habitualmente satisfacer
(satisfacing) determinadas necesidades o aspiraciones .

Disenar no es algo exclusivo de los ingenieros —o, en general, de los tecnologos— ',
pues hay mas profesiones que pueden concebir cursos de accidon para cambiar situaciones
existentes en otras que se prefieren. Asi, lo que Simon entiende por “disefiar” esta direc-
tamente asociado a “prescribir”: lo que ha de hacerse para cambiar lo existente. En este
sentido amplio, el disefio “esta en el nticleo de todo aprendizaje profesional; es el principal
rasgo que distingue a las profesiones respecto de las Ciencias™!”. Su presencia le parece
mas clara en Ingenieria, Administracion de Empresas y Medicina, pero también se haya
en los estudios de Library Science. En la medida en que aceptemos que el “disefio como
Ciencia es un instrumento tanto para comprender (understanding) como para actuar
(acting)” '8, cabe afirmar que las Ciencias de la Comunicacion son Ciencias de Diserio:
permiten entender mejor el proceso de transmision de contenidos y propician nuevas
actuaciones a partir de ellos.

Ilkka Niiniluoto ha profundizado en las Ciencias de Disefio en cuanto Ciencias
Aplicadas y considera que el importante planteamiento de Simon es un tanto ambiguo,
porque no distingue con claridad entre “disefio” y “disefo cientifico”. Asi, para el finlandés,
“el disefio cientifico es una especie de disefo, esto es, la actividad de resolver problemas de
disefio mediante el uso de métodos cientificos y conocimiento cientifico. La Investigacion
Operativa (Operations Research) proporciona métodos para encontrar soluciones optimas
o satisfactorias al disefiar problemas (p. ¢j., Teoria de Juegos, Teoria de la Decision,
Programacion Lineal). En este sentido, el disefio cientifico es el resultado de la “cientifi-
cacion” (scientification) de un Arte, una Tecnologia, una gestion (management) o de un
desarrollo (development)”'. En tal caso, primero habria actividad humana profesional vy,
después, se obtendria el disefio cientifico, dentro ya de un contexto de actividad cientifica.

Cabe afirmar que esto es, precisamente, lo que sucede con las Ciencias de la
Comunicacion, sobre todo en los casos tecnologicamente mas sofisticados, como es la

4 SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, 32 ed., p. 12.
5 Cfr. The Sciences of the Artificial, 32 ed., p. 121.

6 SIMON, H. A., Conviene advertir que, conceptualmente, Ciencia y Tecnologia son actividades diferentes, donde la
segunda se orienta a la transformacion creativa de lo real. Cfr. NIINILUOTO, I., “Ciencia frente a Tecnologfa: ¢Dife-
rencia o identidad?”, Arbor, v. 157, n. 620, (1997), pp. 285-299; y GONZALEZ, W. J., “The Philosophical Approach to
Science, Technology and Society,” pp. 11-13.

7" SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, p. 111.
8 SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, 3% ed., p. 164.
19 NIINILUOTO, I., “The Aim and Structure of Applied Research”, pp. 8-9.
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television interactiva. Hay, primero, una practica profesional —sensible a la recepcion de los
productos televisivos por los usuarios— y, después, se da una progresiva “cientificacion”,
que consiste en una mas clara articulacion de los tres grandes elementos que intervienen: la
configuracion de los objetivos del diseflo, la realizacion de los procesos y la evaluacion de
los resultados. Después, el investigador de las Ciencias de la Comunicacién pone de relieve
esta triple vertiente (como se aprecia, por ejemplo, en Economia, donde primero han sido
las practicas de gestion empresarial y, posteriormente, su estudio cientifico, que lo presenta
como una forma de Ciencia Aplicada).

4. Las Ciencias de la Comunicacion como
Ciencias Aplicadas de Disefio

Uno de los factores que paulatinamente va mostrando la vertiente de Ciencia Aplicada de
Disefio en el caso de las Ciencias de la Comunicacion es la dependencia de una Tecnologia
cada vez mas avanzada. Maria José Arrojo llama la atencion sobre esa componente
tecnologica, de modo que la tarea de la comunicacion deja de ser basicamente “pasiva y
receptiva” por parte del televidente (como sucedié durante mucho tiempo), para pasar a ser
“interactiva” o, al menos, “multivariada”. Esa variable tiene el caracter de condicionante
de los objetivos, procesos y resultados de la nueva television. El investigador lo refleja
aqui, tanto en los usuarios como en los profesionales. Lo hace, ademés, desde un esquema
tedrico que pone de relieve que la faceta de “Ciencia Social” no es suficiente, de modo que
se amplia el campo tematico para proponer el estudio de las Ciencias de la Comunicacion
como Ciencias Aplicadas de Disefo.

Como Coordinador del Programa de Doctorado “Cultura, Ciencia y Comunicacion”,
que realizdé Maria José Arrojo en el periodo 1995-1997, he de indicar que ella lleva a cabo
aqui una investigacion particularmente destacada: a) hace ver la necesidad de nuevos
esquemas tedricos en las Ciencias de la Comunicacion para abordar un fendmeno nuevo
(la television interactiva); b) analiza en detalle el tipo de programacion en el momento del
surgimiento de las plataformas digitales (Canal Satélite Digital y Via Digital), lo que puede
ser ilustrativo para las materias dedicadas a la programacion en las Facultades de Ciencias
de la Comunicacion; y ¢) muestra la incidencia que tuvo en los usuarios (en la etapa inicial
de las plataformas digitales), asi como refleja la repercusion de esa incidencia en la propia
programacion (en el periodo estudiado).

Inicialmente, la investigacion se orient6 hacia la Sociologia de la Comunicacion, con
una fuerte carga de componente empirico, que se pone de relieve en las estadisticas de
este trabajo. Pero, progresivamente, al dar forma al trabajo para su publicacion, se ha ido
incrementando el interés por un marco tedrico que supere la angostura del molde de las
Ciencias de la Comunicacion como Ciencias Sociales, para llegar paulatinamente a esque-
mas de Ciencias de lo Artificial y, en concreto, de Ciencias de Disefio. Es una direccion
que considero particularmente fértil como linea de investigacion. Fue un factor clave para
ampliar en el tiempo mi tarea de asesoramiento que comenzo en la etapa —ya lejana— de
Tutor de Maria José Arrojo en el Programa de Doctorado.

Los resultados del trabajo inicial han sido ampliados también desde el punto de
vista tematico, pues la Doctora Maria José Arrojo incluye un capitulo acerca del reciente
fenémeno de la television digital terrestre (TDT), donde se consideran factores clave de
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la nueva programacion (la mediacion tecnologica, el marco normativo, el papel de los
operadores, los contenidos de la oferta televisiva, ...). Al mismo tiempo, la investigacion
ha incrementado el nimero de las referencias bibliograficas, buscando nuevos elementos
para arrojar luz sobre la practica profesional, en la linea de una “cientificacion” —en el
sentido de Niiniluoto—?2° de un quehacer televisivo, de modo que sea, cada vez mas, la
expresion de un disefio cientifico, en lugar de una mera forma de adaptabilidad contextual
temporal a segmentos de poblacion, historicamente cambiantes. El libro tiene, ademas, un
mérito adicional: lo ha escrito una Profesora de Universidad que, durante muchos afios,
trabajo para la television y que continia en medios de comunicacion, donde lleva a cabo
—a diario— la tarea profesional de comunicar.

Londpres, 10 de enero de 2008

20 cfr. NIINILUOTO, 1., “The Aim and Structure of Applied Research”, pp. 8-9.
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Los medios de comunicacion —Ila prensa escrita, la radio, la television o los nuevos soportes
como internet— amplian los iniciales recursos comunicativos humanos de indole social:
utilizan una serie de Tecnologias para la creacion de mensajes y su posterior difusion al
publico. Paralelamente, su contenido se modula a través de varios pasos, donde intervienen
los objetivos, los procesos y los resultados. Por eso, cuando hablamos de “Ciencias de la
Comunicacion”, el campo de estudio no se reduce hoy a la perspectiva de las Ciencias
Sociales: hay otros factores que hacen acto de presencia y que han de ser analizados.

Durante siglos, la comunicacion humana no trascendié del ambito de lo social. Pero,
en la medida en que la comunicacion ha ido incorporando unos disefios orientados hacia
objetivos y unas Tecnologias para llevarlos a cabo, se ha adentrado paulatinamente en la
orbita de las Ciencias de lo Artificial. Ciertamente, la Humanidad vivié en sociedad hasta
mediados del siglo XX sin la television, puesto que en modo alguno es un factor indispen-
sable para la vida social, como tampoco se constituye como “condicion de posibilidad”
para la convivencia del género humano. Pero con la television se introdujo un importante
cambio tecnologico, que ha influido de manera decisiva en la sociedad. De hecho, su pre-
sencia incide en nuestro comportamiento habitual y repercute en decisiones legislativas, en
opciones econdmicas, en cuestiones de relacion con el entorno medioambiental, ...; y, por
supuesto, propicia también el desarrollo tecnolégico.

Cuando se estudia la television en el marco de la capacidad humana para resolver
problemas concretos —en este caso, comunicativos— se abre la puerta a la Ciencia. La
Tecnologia aporta una transformacion creativa de la realidad, que sirve de soporte para
lograr fines seleccionados: pone los medios que vehiculan el contenido. Asi, existe un
disefio para la transmision de contenidos. Se hace en funcion de unos objetivos, que han
sido previamente marcados por los responsables de las televisiones, a los que siguen unos
procesos para su consecucion y la expectativa de unos resultados.

Esos tres elementos —objetivos, procesos y resultados— comportan un conocimiento
préctico para la obtencion de una meta. Como tal, ese conocimiento puede ser parte de una
Ciencia Aplicada?, que ha de investigar la capacidad humana de resolver los problemas
comunicativos concretos que plantea la television. Es, ademas, una Ciencia de lo Artificial:
trabaja con disefios orientados a dar respuesta a los problemas comunicativos concretos. A
este respecto, tanto las plataformas digitales como la Television Digital Terrestre pueden
ser analizadas en el contexto de una Ciencia Aplicada de caracter artificial. Esto puede ser
asi en la medida en que se orienten a la resolucion de problemas concretos y lo hacen segiin
pautas sistematicas (esto es, de acuerdo con una Metodologia).

21 Acerca de los rasgos de la “Ciencia Aplicada”, cfr. NIINILUOTO, I., “The Aim and the Structure of Applied Research”,

Erkenntnis, v. 38, (1993), pp. 1-21. Este autor sostiene que la Ciencia Aplicada ayuda a resolver problemas concretos,
de modo que estudia qué soluciones han sido adecuadas entre todas las que han utilizado los profesionales del sector.
Esto se puede ver en Economia Aplicada, cuando se analiza la gestién de Administracién de Empresas.
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Con el nacimiento de las plataformas digitales lo que se produjo fue una nueva arti-
culacion de los procesos comunicativos y la TDT constituye un paso mas. Es una nueva
manera de transmitir contenidos: tiene que ver con unos objetivos dentro de un disefio
comunicativo, que requiere procesos para poder alcanzarlos. En este sentido, hay un saber
practico que puede ser configurado como un saber cientifico aplicado. Por eso, es necesario
superar el mero plano fenomenoldgico-observacional-descriptivo para entrar a otro nivel
distinto, que ha de ser predictivo y prescriptivo. Este nuevo estadio ha de permitir articular
los mecanismos necesarios para que esos nuevos modelos de comunicacion resuelvan un
mayor numero de problemas concretos.

El trabajo de investigacion que aqui se presenta es fruto de una reflexion cientifica
acerca de un quehacer profesional, que trata de identificar los nuevos agentes —tanto
individuales como operadores empresariales— que intervienen y busca analizar los
nuevos procesos comunicativos que surgen con el nacimiento de las plataformas digitales
de television en Espafia.

Este nuevo soporte tecnologico marca un antes y un después en la Historia de la
television, que hace posible el surgimiento de la Television Digital Terrestre y de nuevas
Tecnologias que estan por venir. Por qué nace esta nueva realidad televisiva obedece,
primero, a razones internas, que tienen que ver con el propio proceso de evolucion tec-
nologica de la television; y después se debe a razones externas, como son los diversos
factores contextuales: sociales, politicos, culturales, legislativos, econdmicos... Todos ellos
hacen posible —y, al mismo tiempo, han condicionado— el nacimiento de las plataformas
digitales de television y condicionan la actual propuesta de la TDT.

Al abordar el objeto de estudio, el analisis se plantea desde la perspectiva de la
Comunicacion como “Ciencia de lo Artificial”, en la linea de Pensamiento aportada por el
Premio Nobel de Economia Herbert A. Simon, que ha desarrollado toda una concepcion
sobre las Ciencias de Diseno?’. También se siguen aqui las teorias de racionalidad limitada
propugnadas por este autor. Se insiste asi en la racionalidad instrumental, que selecciona
los procesos mas adecuados para llegar a unos fines perfilados. Los resultados finales
vienen marcados por los objetivos que los agentes televisivos —condicionados por los fac-
tores politicos, econdmicos o empresariales— se hayan trazado en un primer momento.

Simon insiste en la racionalidad limitada (bounded rationality). cuando las personas
toman decisiones, tienden a satisfacer unas expectativas en lugar de intentar maximizar.
Intentar lograr el good enough: quieren alcanzar las expectativas “satisfactorias” teniendo
en cuenta los condicionantes de los factores externos del entorno y las limitaciones huma-
nas al computar la informacion. La racionalidad instrumental —de medios a fines— con-
tribuye a la tarea de la eleccion, de modo que los individuos seleccionamos los procesos
mas adecuados para llegar a los fines propuestos.

Como sucede en ¢l ambito individual, los agentes televisivos, cuando deciden en el
proceso para obtener los fines buscados, necesitan adaptar los objetivos a las expectativas.
Pero, inevitablemente, toda la toma de decisiones estara condicionada por el entorno: el
marco normativo y las condiciones politicas, econdmicas, culturales, ecologicas, sociales,
etc. Todos ellos incluyen valores externos que condicionan los valores internos del propio
proceso comunicativo.

22 Las Ciencias de Disefio son el eje de su influyente libro: SIMON, H. A., The Sciencies of the Artificial, 3° ed., The
MIT Press, Cambridge, MA, 1996.
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Es necesario analizar el fenomeno de la programacion emergente, para poder dar
respuesta a todos los interrogantes que se abren en el panorama televisivo, notoriamente
cambiante en la ultima década. Para el analisis cientifico se ha realizado un minucioso
estudio empirico de los origenes de esta nueva programacion, que coincide en nuestro
pais con el nacimiento de las plataformas digitales de television en el afo 1997. Estas
plataformas marcaron un antes y un después en la Historia de la programacion. Con ellas
nacieron nuevas dindmicas, nuevos usos, nuevos agentes y nuevos modelos de negocio.
Soélo entendiendo el trasfondo de ese cambio seremos capaces de entender el revoluciona-
rio proceso que estamos viviendo ahora mismo y que continuara definiéndose en el futuro
mas proéximo.

Hay, ademas, otras fechas que marcan el periodo de transicion hacia la television
digital: el impulso que el marco normativo le ha dado a la TDT en el afio 2005 mediante
el nuevo Plan de transicion a la Television Digital Terrestre. Estd asimismo la fecha del
apagado tecnologico, fijada para el 3 de abril de 2010. En este libro se busca caracterizar
la articulacion de la nueva programacion y de sus contenidos, tanto convencionales como
interactivos. Se considera que el soporte es una base tecnologica que condiciona, pero sélo
en parte, la evolucion de los disefios de programacion (los criterios, los sistemas, etc.).

Para abarcar todos los factores que inciden en este cambio histdrico de la television —en
cuanto concepto y como soporte, asi como de la programacion que le acompaila— este
trabajo de investigacion se plasma en 10 capitulos. El primero analiza las innovaciones
comunicativas que introducen las plataformas digitales mediante la programacion. Este
capitulo permite realizar una reflexion sobre el marco teorico adoptado para abordar el
objeto de estudio, que es la television en el contexto de los cambios introducidos por los
nuevos soportes tecnologicos que vehiculan el contenido, todo ello desde la perspectiva de
la Comunicacion como Ciencia de lo Artificial.

Una vez asentado el marco tedrico se estructura el analisis en tres partes. En la primera
se realiza un estudio de las plataformas digitales de television desde la perspectiva de su
contexto comunicativo y estructural. A través de los dos capitulos que la conforman, se
analizan dos aspectos: a) las plataformas como sistemas de comunicacion, junto con los
factores que hicieron posible el nacimiento de este nuevo soporte comunicativo; y b) la
estructura de los dos operadores que irrumpen en el mercado, con su proyeccion econdémico-
empresarial y comunicativa.

Una vez pesentado el marco estructural de este nuevo sistema televisual, en la segunda
parte del libro se hace un estudio exhaustivo de la programacion de la television digital
en sus origenes, para conocer como se articula la oferta comunicativa: cuales eran los
objetivos marcados por los dos operadores, qué planteamiento de estrategia articularon
para su consecucion y la adecuacion o no de los resultados a los fines previstos.

A través de tres capitulos se estudia otros tantos aspectos: i) la oferta de canales de la
television digital por satélite en Espafia (Capitulo 4); ii) la oferta de programas (Capitulo
5), lo que permite realizar un analisis detallado de sus elementos; y iii) estudio de la oferta
que presentaba este nuevo sistema desde un punto de vista estructural, empresarial y de
contenidos (Capitulo 6).

Ya en la tercera parte, estructurada en 4 capitulos, se realiza un analisis comparativo de
esa programacion, para concluir con la evolucion de la programacion en el nuevo sistema
emergente —la TDT—. Este analisis se lleva a cabo a través de 3 niveles distintos de
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profundizacion: a) el analisis de los canales y programas de cada una de las plataformas
(Capitulo 7); b) la oferta de las plataformas atendiendo a los formatos de los programas
(Capitulo 8); y ¢) los criterios de programacion seguidos en funcion del horario (Capitulo 9).
Esto permite concluir un disefio en la articulacion de la oferta, y unos cambios estructurales
y tecnologicos, que conducen a la articulacion de la programacion del nuevo sistema de
Television Digital Terrestre.

Precisamente en el Gltimo Capitulo —10— se presenta este nuevo sistema de la
TDT. Se insiste en los factores que han condicionado su nacimiento y cémo la Ciencia
Aplicada (en este caso, las Ciencias del Disefio en cuanto Ciencias Aplicadas) contribuye
a predecir el futuro posible de este nuevo sistema, para poder incorporarlo en la posterior
configuracion de los objetivos, una tarea que modula la seleccion de los procesos y las
expectativas de resultados.

Para la realizacion del estudio empirico que es la base de las partes 2 y 3 de este trabajo,
se utiliza una muestra aleatoria de 5.000 programas incluidos en el mes de noviembre del
afo 1997 por las dos plataformas?. Este nimero de programas permite operar con unos
margenes de error aceptables por la Ciencia de la Estadistica. La propia estructura de este
libro, para llegar al nivel de analisis y de detalle deseado, obliga en ocasiones a repetir
algunos elementos al abordar los distintos aspectos de la programacion.

Finalmente, deseo expresar mi agradecimiento al profesor Miguel Angel Sobrino
Blanco (Universidad Complutense) por su colaboracion en las fases iniciales de esta
investigacion. En cuanto al desarrollo ulterior de este trabajo, agradezco especialmente a
Wenceslao J. Gonzalez (Universidad de A Coruiia) su contribucion a todo lo relacionado
con este libro. Tanto su constante disposicion para el asesoramiento como sus aportaciones
intelectuales —Ila apertura a nuevos marcos conceptuales para la investigacion en las
Ciencias de la Comunicacion— han sido para mi particularmente enriquecedoras.

Junto a mi gratitud, el reconocimiento de estar ante un fendémeno doblemente apa-
sionante: la implantacion de nuevas formas de television (de las plataformas digitales a
la TDT) y la articulacion de las Ciencias de la Comunicacion como Ciencias de Disefio,
dentro del marco de las Ciencias de lo Artificial.

A Corunia, 10 de enero de 2008

23 Para analizar la oferta que presentaban las dos operadoras de televisién digital por satélite, se elige noviembre por

tratarse de un “mes neutro”: i) no estaba condicionado por la época estival, i) tampoco incluia ninguin tipo de periodo
vacacional que pudiese condicionar la oferta, y iii) es un mes que no estd marcado por cambio de temporada.



Capitulo 1

Las innovaciones comunicativas:
Las plataformas digitales como forma de
comunicacion mediante la programacion

El surgimiento en nuestro pais de la television digital por satélite se inscribe en un marco
claro: se debe a la incorporacién de innovaciones tecnologicas a los procesos productivos
relacionados con la comunicacioén publica. Estas innovaciones, ademds de hacer posible
la aparicion y el desarrollo de nuevos medios, suele potenciar la transformaciéon de los
ya existentes. Los procesos de innovaciéon que afectan al ambito comunicativo acaban,
inevitablemente, repercutiendo en las actividades cotidianas de la poblaciéon. Con ellos se
propician cambios que afectan a los mas diversos ambitos de lo social.

Dentro de este contexto tematico, este Capitulo 1 estudia varios aspectos: 1) la influen-
cia de las transformaciones tecnoldgicas en los procesos comunicativos; 2) el salto de la
comunicacion de masas a la comunicacion interactiva; 3) las innovaciones comunicativas
que aparecen relacionadas con la television, donde las plataformas digitales constituyen
una de esas innovaciones; y 4) el estudio cientifico de la programacion televisiva, donde
se aprecia la evoluciéon que experimenta la programacion, como consecuencia de las
innovaciones comunicativas.

1.1. Transformaciones tecnologicas y cambio social:
La Sociedad del Conocimiento

Ciertamente existe una interdependencia entre las transformaciones tecnoldgicas acae-
cidas en el &mbito comunicativo y los procesos de cambio social. Mas atn, constituye
una constante histdrica, como se ha visto con la radio, el cine y la television. Ahora bien,
esa relacion entre Tecnologia, comunicacion y sociedad tiene, en estos momentos, una
relevancia mayor que en épocas pasadas. Constituye, en efecto, una de las claves sin la cual
resultaria dificilmente comprensible la evolucion reciente del mundo contemporaneo .
Desde ese punto de vista, vivimos como un periodo de transito. Son, en efecto, nume-
rosos los indicadores sociales y culturales que avalan esta consideracion: hemos pasado de
un tipo de sociedad basada en la hegemonia de la produccion industrial a otra etapa que

24 Dentro del contexto contemporéaneo, la innovacién tecnolégica est4 acompanada por el progreso cientifico que la
hace posible, todo ello en un medio social. Las caracteristicas de esta relacion se ponen de relieve en GONZALEZ, W. J.,
“The Philosophical Approach to Science, Technology and Society”, en GONZALEZ, W. J. (ed), Science, Technology and
Society: A Philosophical Perspective, Netbiblo, A Corufa, 2005, pp. 3-49.
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se ha dado en llamar “Sociedad de la Informacién”?®, aun cuando seria mas conveniente
denominarla “Sociedad del Conocimiento”. La razén es clara: “conocimiento” es un
término que conlleva la categorizacion de la informacion . De este modo, no es suficiente
con tener “informacion”, sino hay que llegar al “conocimiento”.

La trascendencia de lo que esta aconteciendo a nuestro alrededor en este tiempo
—en las postrimerias del siglo XX y los albores del siglo actual— queda ilustrada por
la comparacion que se hace habitualmente: el proceso en curso cuenta con fendmenos
de alcance histérico equiparables a la Revolucion Industrial?’. La similitud entre ambos
periodos estriba en que la Tecnologia utilizada en cada uno de ellos supuso una clara
modificacion sociocultural. El proceso de la Revolucion Industrial iniciado en la localidad
de Macclesfield, junto a Manchester, se irradi6 pronto por todo el mundo. En el caso que
atafie al presente estudio, el cambio tecnologico ha corrido paralelo en diversos paises y su
globalizacion ha sido mas rapida que aquella anterior. Se apoya en una Tecnologia menos
pesada que la utilizada en la Revolucion Industrial.

En efecto, las previsiones acerca de la evolucion de la sociedad se estan cumpliendo 2
Son las que han hecho, desde hace décadas, autores como Daniel Bell, Marc Porat, Marshall
MacLuhan, Alvin Toffler o Nigel Calder. Asi, con el paso del tiempo, las actividades hu-
manas relacionadas con la Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion no sélo ganan
en importancia respecto a lo que acontecia en el pasado, sino que, ademas, todo indica que
tales actividades parecen estar llamadas a jugar un papel cada vez mas vertebrador en esa
hipotética sociedad emergente. En este sentido, las innovaciones tecnoldgicas relacionadas
con la television estan llamadas a tener un claro impacto social.

Cuando se acufla la expresion “Sociedad postindustrial”, el sociologo Daniel Bell,
considerado por la comunidad cientifica como el principal tedrico de esa corriente de
Pensamiento social, advertia en 1973 de la existencia de un cambio historico. Era la tran-
sicién hacia un modelo basado en la informacion y el conocimiento, cuyas consecuencias
alcanzarian al conjunto de la sociedad: las relaciones de poder, la estratificacion social y la
reconfiguracion de los valores politicos, sociales y culturales . Este intelectual, precursor
en la descripcion y analisis de lo que hoy se conoce como “Sociedad de la Informacion y
del Conocimiento”, considero que las fuerzas de transformacion e innovacion ya no radican
en la lucha de clases, sino que estan en el nuevo papel de la informacion, el conocimiento,
la educacion y el capital humano *,

2> |a Sociedad de la Informacion es “un estadio de desarrollo social caracterizado por la capacidad de sus miembros

(ciudadanos, empresas y administraciones publicas) para obtenery compartir cualquier informacion, instantaneamente,
desde cualquier lugar y en la forma que prefiera”. Informes telefénica “La Sociedad de la informacién en Espafa.
Perspectiva 2001-2005". Disponible en http://www.telefonica.es/sociedaddelainformacion, (Ultimo acceso 1/5/2007).

26 “Conocimiento” se distingue de “dato” y de “informacion”. Comporta el dominio de categorfas para organizar los
datos poseidos y los enunciados informativos. Entre los autores que se han dedicado a este tema se encuentra Nicholas
Rescher, quien hace una distincion entre las tres nociones: a) los datos, que requieren un contexto interpretativo, pues
no dicen nada sin un marco de referencia; b) la informacion, que enuncia elementos de caracter cognitivo, tedricos o
empiricos; y ¢) el conocimiento, al que se llega una vez que se ha realizado una categorizacién u organizacion de la
informacion, cfr. RESCHER, N., Razén y valores en la Era cientifico-tecnoldgica, Paidos, Barcelona, 1999; RESCHER, N.,
The Limits ofSCIence Unlver5|ty of California Press, Berkeley and Los Angeles, 1984; y RESCHER N Public Concerns:
Philosophical Studies of Social Issues, Rowman & Littlefield, Lanham, MD, 1996.

27 En esta direccion se mueve Herbert Simon, que es uno de los iniciadores de la Inteligencia Artificial y Premio Nobel
de Economia en el afio 1978. Cfr. SIMON, H. A., Models of Bounded Rationality, vol. Ill. Empirically Grounded
Economic Reason, The MIT Press, Cambridge, MA, 1997.

28 Cfr. DE FLEUR, M. L. y BALL-ROKEACH, S., Teorias de la comunicacion de masas, Paid6s, Barcelona, 1996.
2% Cfr. BELL, D., El advenimiento de la sociedad postindustrial, Alianza Editorial, Madrid, 1976.

30 cfr. BELL, D., “La revolucién tecnolégica de las comunicaciones y sus consecuencias”, Harvard-Deusto Busines
Review, V. 5, (1981), pp. 38-50.
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Otros tedricos continuaron con esta linea de Pensamiento social, lo que dio origen a la
expresion “Sociedad de la Informacion”. El periodo comprendido entre finales de los afos
70 y principios de los 80 suscité numerosos estudios y teorias sobre esa nueva sociedad,
caracterizada por la interrelacion entre los medios de comunicacion y los cambios sociales.
Marc Porat y Victor Fuchs establecieron la base empirica que sustento los planteamientos
de la sociedad informatizada®'. Porat destacé en su teoria los beneficios del impacto social
del uso de las telecomunicaciones. Seguin este autor, la informacion genera recursos: la
informacion desarrolla oportunidades; éstas, a su vez, generan recursos. El acceso a la
informacion permite acceder a esos recursos y, paralelamente, el acceso a la informacion
permite acceder a oportunidades que conllevan a generar recursos *2.

Pocos afios antes —hace ahora cuatro décadas—, Marshall MacLuhan pronosticd
que los medios de comunicacién provocarian la transformacion del mundo en una “aldea
global”, que iba a carecer de fronteras en lo social, lo cultural y lo econdmico®. Alvin
Toffler discrepaba de la “aldea global” de MacLuhan. Basaba su teoria en la diversidad de
“comunidades de tercera ola”, diferentes e individuales desde el punto de vista cultural,
étnico, nacional y politico; pero fuertemente interconectadas por los medios de comu-
nicacion. Eran unas sociedades altamente dependientes de las Tecnologias. Su teoria de
las oleadas, que incluia el choque de las olas, establecia que los desastres, las crisis y las
amenazas del mundo presente —Ia segunda ola— se contraponen con las esperanzas y el
optimismo de la tercera ola.

Para prever el impacto de la naciente Sociedad de la Informacion, los gobiernos de algu-
nos paises occidentales (Canadd, Suecia, Francia, Espafia o Japon, entre otros) comenzaron a
encargar estudios a finales de los afios 70 y principios de los 80%. El estudio que obtuvo mas
fama y divulgacion fue el “Informe Nora y Minc”, encargado por Valéry Giscard D’Estaing,
Presidente de la Republica Francesa por aquel entonces. El informe de Simon Nora y Alain
Minc, publicado en 1978, concluye que, a largo plazo, la Informatica serd, para bien o para
mal, un ingrediente fundamental del equilibrio entre la autoridad del estado y la libertad de
la sociedad, y afirman que de ésta tltima depende el futuro de la democracia*®.

Esto se empieza a apreciar en la década de los 80, que fue la época del asentamiento
de las teorias y corrientes sobre la Sociedad de la Informacién propuestas en los afios pre-
cedentes. Ya en los afos 90 se intensifica el cambio: destaca el informe sobre la National
Information Infrastructure (NII), de 1993, propiciado por Al Gore, en aquel momento
Vicepresidente de los Estados Unidos. Este informe abre un debate cultural, tecnologico e
intelectual sobre la “Sociedad de la Informacion”. En ese estudio se acuifia por primera vez
la expresion “autopista de la informacion” (information superhighway).

31 Marc Porat y Victor Fuchs “llegaron a la conclusién, de que el continuo crecimiento del sector servicios habia llega-
do a rebasar en dimensiones a los otros sectores econémicos tradicionales: el agropecuario y el industrial”, JOYANES, L.,
Cibersociedad. Los retos sociales ante un nuevo mundo digital, McGraw-Hill, Madrid, 1997, p. 21.

32 Cfr. PORAT, M., “Communication Policy in an Information Society”, Bulletin of the Institute for Communication
Research, New York, V. 1, 1978, pp. 1-11.

33 Cfr. MACLUHAN, M., La Galaxia Gutemberg: Génesis del Homo Tipographicus, Aquilar, Madrid, 1969. La edicion
original en inglés es de 1962.

34 Cfr. TOFFLER, A., La tercera ola, Plaza & Janés Editores, Barcelona, 1993.

35 Cfr. PORAT, M., The Information Economy, Office of Telecommunications, Washington, 1977; NAISBITT, J.,

Megatrends: ten new directions transforming our lives, Warner Books, New York, 1982; y MASUDA, Y., The
information Society as a Post-industrial Society, World Future Society, Washington, 1980.

36 Cfr. NORA, S. y MINC, A. The Computerization of Society, The MIT Press, Cambridge, 1980. La edicién en caste-
llano es: La informatizacién de la sociedad, Fondo de Cultura Econdmica, México D. F., 1980.
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Posteriormente —en 1994— se publica en Europa un estudio encargado por la Comision
Europea, conocido como el Informe Bangemann, donde se habla ya de la Sociedad de la
Informacion. En ese estudio se sefiala que los primeros paises en integrarse en la Sociedad
de la Informacion recogeran los mayores beneficios, pues seran los que establezcan las
prioridades que todos los demas deberan seguir. Por el contrario, los paises que favorezcan
decisiones poco decididas podran enfrentarse en menos de una década a crisis de inversion
y dificultades de empleo?’. Un afio después, Nicholas Negroponte anuncia la aparicion de
un nuevo mundo digital *®,

Parece claro, visto desde el momento actual, que todos estos pronosticos se han
ido cumpliendo: con el paso del tiempo, la television evoluciona de un panorama
analogico hacia otro digital, las actividades humanas relacionadas con las Tecnologias
de la Informacion y la Comunicacion (TIC) no s6lo ganan en importancia, sino que se
emplean para denominar al nuevo tipo de sociedad o la nueva era que originan estas
Tecnologias**. Forman parte del entorno social habitual y sirven de marco para la nueva
actitud hacia la telecomunicacion.

Dentro de este marco historico y social, abierto a nuevas realidades tecnologicas,
en Espafia el paso hacia la digitalizacion en television se produce en el afio 1997. Se
materializa entonces el nacimiento de las plataformas de television por satélite. Existia un
objetivo claro: no perder la locomotora del profundo cambio que iban a experimentar en un
breve lapso de tiempo los medios de comunicacion, en especial el medio hegemonico: la
television. En ese momento existia, ademas, la voluntad politica para acometer el cambio,
la opcion clara economica y empresarial (se abria para los operadores un nuevo modelo de
negocio), y la buena disposicion tecnologica e, incluso, social.

El resultado fue el nacimiento de dos plataformas digitales. Durante 6 afios compitieron
en su lucha por los abonados, en los contenidos que se les ofrecia y en la cuota que debian
pagar por ello. Esto llevé a modificaciones en el modelo de negocio que mas adelante se
explicitaran. Pero se estaba consiguiendo un objetivo mucho mas ambicioso: ¢l cambio
de una sociedad que era pasiva ante el televisor y que, en poco tiempo, llega a ser una
sociedad activa e interactiva. En efecto, esta dispuesta a concebir la pantalla como un lugar
de ocio y de entretenimiento cada vez menos comunitaria y mas individualizada.

Es un hecho constatable por nuestra propia experiencia cotidiana que, en pocos afios, se
han producido profundas alteraciones en nuestros modos de vida, de ocio y de trabajo. En
la medida en que los cambios estan afectando ya a amplias capas de la poblacion, al menos
en los paises mas desarrollados, este proceso hay que considerarlo como un fenémeno
sociologicamente relevante *°.

1.2. De la “comunicacion de masas” a la “comunicacion interactiva”

Desde el punto de vista comunicativo, nuestra sociedad se ha caracterizado —y se caracte-
riza todavia— por poseer un sistema de comunicacion publica basado, fundamentalmente,

37" Europa y la Sociedad Global de la Informacion. Recomendacion al Consejo de Europa, Bruselas, 26 de mayo de 1994.

38 Cfr. NEGROPONTE, N., El mundo digital, traducido por M. Abdala, Ediciones B, Barcelona, 1995.

39 Cfr. APREA, G., “La sociedad, la informacién y el conocimiento ante la difusion de las TIC", Observatorio de la Sociedad
de la Informacion, http:www.tierralibredigital.com (Ultimo acceso 2/6/2006). Esta ponencia se enmarca en la investigacion
"Usos y representaciones sobre las TIC y sus posibilidades en el ambito educativo. Contribuciones para el disefio de planes de
capacitacion docente, desarrollada en el Area de Comunicacion de la Universidad Nacional de General Sarmiento.

40" Cfr. ORIHUELA, J., “Sociedad de la Informacién y nuevos medios de comunicacién publica: claves para el debate”,
2000. Disponible en http://.unav.es/digilab/nr, (4ltimo acceso 1/5/2007).
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en torno a lo que se denomina “la comunicacion de masas” o mass media. Se trata de una

modalidad de comunicacion relacionada con instituciones sociales con funciones comuni-

cativas: los medios de comunicacion. Asi, en el modelo de comunicacion vigente, el papel
hegemonico en el conjunto de actividades relacionadas con la comunicacion publica lo
desempefia la television ¥

Todos los medios de comunicacién convencionales, incluida la television que conoce-
mos hasta ahora, tienen en comun determinados rasgos. Con ellos se puede delimitar lo
que, hasta el momento, se llama “comunicacion de masas”

1. un factor caracteristico de la “comunicacion de masas” es 1a division funcional entre emiso-
res y receptores, que son los actores principales presentes en los procesos comunicativos;

ii. en la comunicaciéon de masas, como factor complementario al anterior, aparece la
unidireccionalidad de los flujos de informacion;

iii. los propios contenidos de los medios de comunicacion de masas surgen del hecho
fundamental de ser un acfo social, en cuanto realizado por un grupo. Asi, los productos
comunicativos han de ser —en principio— generalistas, de modo que puedan llegar y
ser entendidos por todos los publicos, independientemente de su nivel cultural; y

iv. los medios de comunicacién de masas buscan llegar al mayor nimero de personas
posible, ya que su propia estructura econémica —y, por consiguiente, su modelo de
negocio— se sustenta en el nivel de audiencia conseguida.

A diferencia de los medios de comunicacion de masas, la “comunicacion interactiva”, de-
sarrollada en los Gltimos afios a través de tecnologias innovadoras, ofrece nuevas alternativas
mediaticas. Algunas de ellas estan en proceso de difusion social bastante acelerado. Surge
en las sociedades con mayor grado de desarrollo y es una oferta alternativa de producciones
comunicativas a los medios convencionales. Estos medios emergentes son las plataformas
digitales de television, el cable, Internet o la Television Digital Terrestre (TDT)*. Unen
la interactividad a unas mayores capacidades expresivas. Asi, ofrecen la posibilidad de
desarrollar unas practicas de comunicacion publica que, dificilmente, pueden ser encajadas
en los esquemas utilizados hasta ahora para definir la comunicacion de masas.

Lainteractividad se caracteriza por varios rasgos: a) incrementa la capacidad de ofrecer
contenidos y servicios, incorporando nuevas posibilidades a los programas de television;
b) afiade aplicaciones que complementan la programacion de television®; y ¢) permite
acceder a informaciones asociadas al contenido audiovisual, como son la programacion
de los canales, la compra de productos o servicios e, incluso, el participar activamente en
los programas de television a través del mando a distancia. En este nuevo escenario, el
propio espectador es considerado ahora como el usuario que decide si quiere ver o no los

41" Del impacto social que en las Ultimas décadas tuvo este medio audiovisual da cuenta la abundante bibliograffa

generada sobre el tema. Cfr. ARANOWITZ, S., La comunicacion en la Historia. Tecnologia, cultura y sociedad, Bosch,
Barcelona, 1997; BABIER, F. y BERTHO- L\/A\/ERNIC C., Historia de los medios. De Diderot a Internet, Colihue, Buenos
Aires, 1999; BARNOU, E4, Tube of plenty. The Evolution of America Television, University Press, Nueva York»Oxford,
1975; BOGART, L., The age of television. A study of viewing habits and the impact of television on American Life,
Frederik Ungar, Nueva York, 1972; BORDERIA, E., LAGUNA, A. y MARTINEZ, F., Historia de la Comunicacion Social.
Voces, registros y coincidencias, Sintesis, Madrid, 1996; BRIGGS, A., The Birth of Broadcasting, The History of the
Broadcasting in the United Kingdom, vol. |, Oxford University Press, Oxford, 1961, McQUAIL, D., Mass Communication
Theory. An Introduction, Sage, Londres, 1983; Vers. cast.: Introduccion a la comunicacion de masas, Paidés, Barcelona,
1991; NOELLE NEUMANN, E., “Return to the Concept of Powerful Mass Media”, en EGUCHI, H. y SATA, K., Studies of
Broadcasting, n° 9, NHK,Tokio, 1973; NOELLE NEUMANN, E., “Mass Media and Social Change in developed Societies”,
en KATZ, E. y SZECSKO, T., Mass Media and Social Change, Sage, Londres, 1981; y THOMPSON, J. B., Los media y la
modernidad. Una teoria de los medios de comunicacidn, Paidés, Barcelona, 1998.

42 Cfr. JENSEN, J. .y TOSCAN, C., Interactive Television, TV of the Future or the Future of TV?, Alborg University
Press, Alborg, 1999.

43 Cfr. LEON, B., y GARCIA AVILES, J. A., “Los retos de la implantacién de la televisién interactiva a la luz de su propia
historia”, Zer, V. 13, (2002), pp. 95-113.
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contenidos, y cuando desea hacerlo. En definitiva, la interactividad le ofrece al usuario la
posibilidad de personalizar el contenido que le ofrece el televisor.

Ademas de los contenidos o programas convencionales, este avance tecnologico —la
innovacion interactiva— ofrece ya un importante conjunto de servicios al ciudadano. En
el futuro proximo le van a permitir explorar nuevas formas de hacer television, a través
de servicios publicos o privados (informacion de servicios, sanidad, gestion de impuestos,
administraciones publicas, servicios sociales a colectivos especificos), servicios comer-
ciales o de entretenimiento (fidelizacioén a contenidos o programas, concursos, votaciones,
publicidad interactiva, compra de eventos o informaciones adicionales sobre los propios
programas o concursantes).

Los nuevos avances tecnologicos llevan aparejados, de nuevo, cambios de comporta-
miento de los usuarios *. La interactividad ha convertido a la antigua television, que estaba
caracterizada por emisiones unilaterales, en un auténtico centro de ocio y de telecomuni-
caciones. Asi, permite navegar por Internet, mantener videoconferencias, ver el ultimo
estreno cinematografico o asistir a un acontecimiento deportivo e, incluso, adquirir una
vivienda, un coche, o hacer transferencias bancarias. Ademas cambia el entorno: el acto de
ver la television pasa de ser un acto grupal a convertirse en una relacion mucho mas directa
e individual. A través de la difusion social de los nuevos desarrollos mediaticos se dan
cambios en la comunicacion publica, centrados en la paulatina transformacion de las al-
ternativas convencionales, se ven abocadas a un proceso de adecuacion productiva®, para
poder explotar las nuevas posibilidades que les va ofreciendo el desarrollo tecnologico .

1.3. Ladiversificacion televisiva y las innovaciones comunicativas

En estos momentos la television es un medio de comunicacion cuya penetracion social
ha alcanzado ya cotas dificilmente superables (en nuestro contexto cultural). Esta cir-
cunstancia lo sittia en condiciones idoneas para acometer, a partir de la evolucion de su
actual infraestructura, el despliegue social de otras innovaciones comunicativas. Este giro
comenz6 a producirse a raiz del nacimiento de las plataformas digitales en nuestro pais y
ha ido implicando un cambio substancial de la oferta comunicativa. El objetivo buscado es
conseguir una sociedad absolutamente movil y tecnologicamente dependiente, unos ciuda-
danos que puedan informarse, formarse o entretenerse donde quieran, cuando quieran, y en
el soporte (el tipo de pantalla) que consideren mas oportuno. En principio, unos ciudadanos
cada vez mas libres y claramente responsables de su tiempo de informacién, formacion u
ocio; pero, al mismo tiempo, unos ciudadanos mas dependientes desde el punto de vista
tecnologico: la informacion, la formacion o el entretenimiento estan mas sujetos a los
desarrollos tecnologicos y a los soportes a través de los cuales tenemos acceso.

Dentro del contexto de la television interactiva, los agentes comunicativos estan cada
vez menos identificados con el papel de meros agentes televisivos, pues son editores en
diferentes soportes. El objetivo de estos agentes es que ningtin ciudadano se escape de su
ambito de influencia y que desarrolle la necesidad de consumir mas productos comuni-
cativos. Para ello se estructuran en grandes grupos a nivel nacional y transnacional, que

44 Cfr. CALLEJO, J., La audiencia activa. El consumo televisivo: Discursos y estrategias, Centro de Investigaciones
Sociolégicas, Madrid, 1995.

4 Cfr. PEREZ DE SILVA, J., La televisién ha muerto. La nueva produccién audiovisual en la era de Internet,

Gedisa, Barcelona, 2000.

46 Cfr. MILLAN, T., Grandes espacios tecnoldgicos y grandes vacios televisivos, Marcipa, Badajoz, 2002.
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tienen los recursos necesarios para producir una gran diversidad de productos orientados

hacia los “mercados locales”. Pero parten habitualmente de ideas que son genéricas y se

encuentran a nivel global.

Conviene resaltar algunos de los aspectos de este giro introducido por la television
interactiva y destacar ciertos cambios que esta provocando:

i. los ultimos desarrollos en el ambito de la television suponen una multiplicacion y
diversificacion de la oferta de la produccion televisiva convencional;

ii. una gran proporcion de los contenidos televisivos a nivel mundial estan en manos de
grandes multinacionales o productoras internacionales que poseen los derechos de los
programas que, posteriormente, se implantaran en cada uno de los mercados locales,
con una version propia o adaptada de la idea original;

iii. paulatinamente se van incorporando productos televisivos con valor anadido: ofrecen in-
formacion adicional, con la consiguiente posibilidad de interactuar desde el propio mando;

iv. hay una apertura del sistema a otros servicios alternativos, como son todos los relacio-
nados con el t-commerce o la informacion administrativa, mediante los que aparecen
usos completamente nuevos del medio televisivo; y

v. se produce una sinergia con otros sistemas tecnologicos y de edicion, principalmente
de Internet y telefonia movil, que da lugar a productos comunicativos especificos y
diferenciados, como son los contenidos televisivos creados para Internet o los moviles,
pero asociados a productos televisivos que tienen su base en la television convencional.
También se amplia la posibilidad de interactuar en programas television en abierto o de
pago a través de paginas web o de telefonia movil®.

Junto a la diversificacion televisiva y a las innovaciones tecnologicas alcanzadas, es ra-
zonable pensar que se esté produciendo una mayor fragmentacion de la audiencia, debido a
una creciente especializacion y a la multiplicacion de canales. Asi, el acto de ver la television
puede dejar de ser una accion de grupo, para convertirse en un acto mas individual, de cada
persona frente a una pantalla. Esta es una de las consecuencias asociadas al hecho central:
que esa pantalla sea cada vez mas interactiva. Tiene asi la posibilidad de ofrecer una cantidad
creciente de informacion, ademas de otros valores afiadidos, como son poder visualizar los
contenidos cuando, donde y como se desee; la posibilidad de tener acceso a cuentas banca-
rias; el realizar tramites administrativos; el poder hacer la compra; la posibilidad de hablar o
chatear con terceros... Todo ello mientras se consumen productos televisivos convencionales
(0 se participa en juegos o apuestas a través del televisor) %,

En la actualidad se esta consolidando un fenomeno anadido de especial importancia: la
disposicion, por una parte de la sociedad, a pagar por obtener un servicio que, hasta hace
poco, era completamente gratuito en nuestro pais: la television. La oferta que estos nuevos
medios presentan ante la audiencia potencial requiere que sea lo suficientemente atractiva y

47" Se pueden encontrar algunas de estas aplicaciones a través de la pagina web http://www.yomego.com (dltimo

acceso 10/4/2007). Ahi ofrece experiencia de programas televisivos que utilizan los 3 sistemas: la television broadcast
digital (como la MTV o la BBC), la television a través de Internet y la emision para telefonia movil.

48 Algunos de los principales informes y estudios realizados en los Gltimos afios sobre la television interactiva son: MEIER,
H., “Beyond Convergente. Understanding Programmlng Strategies of Public Broadcasters in Competitive Environments”,
European Journal of Communication, V. 18, n. 3, (2003), pp. 337-365; JENSEN, J. F. y TOSCAN, C. (eds), Interactive
Televisién, TV of the Future or the Future of TV?, Aalborg University Press, Aalborg, 1999; SOTO SANFIEL, M. T. y
RVES | GUARDIA, F. X., “Evolucién de la TDT en Espafna”, Telos, n° 57, octubre-noviembre, (2003), pp. 48-49; Informes
Telefénica: La Sociedad de la Informacion en Espana. Perspectiva 2001-2005. Disponible en http://www.telefonica.
es/sociedaddelainformacion (Gltimo acceso 25/2/2007); Instituto Nacional de Estadistica, Encuesta sobre equipamiento
y uso de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion en los hogares. Segundo trimestre de 2004. Disponible en
http://www.ine.es (Ultimo acceso 30/4/2007); Unién Internacional de Telecomunicaciones, Informe sobre el desarrollo
mundial de las Telecomunicaciones, 2002. Reinvencion de las telecomunicaciones. Disponible en http:/www.uit.int/
ITU-D/ict (Gltimo acceso 8/4/2007).
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diferenciada como para que aumente el nimero de abonados®. Esto comporta estudios de
mercado, tanto en términos econdmicos como sociologicos, ademas de los analisis propia-
mente comunicativos. De hecho, esta realidad emergente ha llevado ya a los responsables
de las empresas comunicativas a replantearse las posibilidades de negocio que se abren con
estos cambios socioldgicos y tecnoldgicos*. Tanto los programadores como los publicistas
estan realizando estudios para adecuarse a las nuevas caracteristicas del mercado?'.

Desde el punto de vista de los contenidos, la diversificacion también es un hecho
constatable, pues es obvio que la historia de la television es la historia de sus avances tec-
nolégicos; pero es también la historia de su programacion. Asi, el momento que se analiza
en este libro —el nacimiento de la Television Digital por Satélite en Espafia— supuso el
inicio de una nueva etapa, tanto en la diversificacion de contenidos como en otros aspec-
tos: la aparicion de servicios hasta ese momento inéditos, la multiplicacion de canales, la
aparicion de nuevos agentes... También trajo consigo la formacion de la sociedad ante una
nueva forma de ver y consumir contenidos y servicios a través de la television.

Este camino que comenzé con la Television Digital por Satélite tiene ahora un nuevo
capitulo: la “Television Digital Terrestre” (TDT), que aparece en el afio 2005. La TDT ha
supuesto, de entrada, una multiplicacion de canales gratuitos en nuestro pais. Ademas
comporta un cambio comunicativo que modificara radicalmente el panorama del sector
audiovisual espafiol en un futuro préoximo. Asimismo, la TDT supondra una modificacion
importante en los hdbitos acerca de la television de nuestra sociedad.

Todo parece indicar que la TDT serd una television multicanal y multiservicio con
diferentes modelos de negocio: 1) seguira contando con la publicidad como importante
fuente de ingresos, aunque no la unica gracias a la interactividad (que permite la venta
de servicios afiadidos: los concursos y apuestas o el pago por eventos); y 2) se basara en
la conquista del abonado (television digital por satélite o cable) asi como en el cobro de
servicios afiadidos y la compra de eventos. En la base de ambos modelos —la TDT y las
plataformas digitales— subyace un punto de partida comun: la modificacion del proceso y
los criterios de programacion que, desde el afio 1997, introdujeron las plataformas digitales
por satélite en nuestro pais. Fueron de gran valor, tanto desde el punto de vista tedrico
como en cuanto a la aplicacion practica.

Asi pues, el nacimiento de la TDT en Espafia a finales del afio 2005 tan so6lo tiene
un precedente mediatico: la irrupcion de las plataformas de television digital. Sucedid
entonces —en 1997— que la oferta comunicativa conllevaba —y conlleva, de hecho— la
multiplicacion del nimero de canales y programas disponibles para el usuario. Mas aun,
suponia el inicio del desarrollo de una oferta complementaria de servicios alternativos y
que estan vinculados a lo que se ha convenido en llamar la “television interactiva”.

49 Son numerosos los estudios realizados en los Ultimos afios a nivel nacional e internacional sobre los comporta-
mientos de la audiencia ante esta nueva realidad. BROWN, A. y PICARD, R., Digital Terrestrial Televisién in Europe,
Lawrence Erlbaum, Londres, 2005; CALLEJO, J., La audiencia activa —El consumo televisivo: discursos y estrategias,
Centro de Investigaciones Sociolégicas, Madrid, 1995; CONSUMERS ASSOCIATION (UK), Turn on, tune in, switched
off— Consumers attitudes to digital television, 2001, http://www.digitaltelevision.gov.uk, (Ultimo acceso 1/5/2007).

0 Cfr. ARTHUR-ANDERSEN, “Outlook of the development of technologies and mark for the European Audiovisual
sector up to 2010”, Informe elaborado para la Comision Europea, 2002; ARNANZ, C. M., Negocios de television.
Transformaciones del valor en el modelo digital, Gedisa, Barcelona, 2002.

1 Segun los datos recogidos en el Anuario de la Television de 2005, publicados por Geca, la audiencia de la television

en abierto ha descendido del 93,2% que tenia en el ano 1999 al 88,7% en el afio 2003, mientras que el nimero de
abonados a la television de pago (contabilizando tan sélo Canal Satélite Digital y Via Digital), ascendié del 1.253.604
abonados en 1999 al 1.804.110 abonados en el afio 2003. Gabinete de Estudios de la Comunicacion Audiovisual, EI
anuario de la televisién, 2005, Geca, Madrid, 2005, p. 76, Fuente: TNS Audiencia de Medios y memorias anuales.
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1.4. Las plataformas digitales como innovacién comunicativa

En el momento de la irrupcion de las plataformas digitales se conciliaron tres fenomenos
realmente destacados que hicieron posible su constitucion: 1) la liberalizacion del sector
de la television; ii) la multiplicacion del nimero de canales, gracias a la digitalizacion; y
iii) las fuertes expectativas de negocio que generaba este nuevo mercado de la television
de pago. Estos tres fendmenos condicionaron el modelo de negocio e influyeron también,
de manera sustancial, en la oferta comunicativa de este medio emergente.

El estudio de como se produjo el nacimiento de estas dos plataformas en Espaiia en el
afio 97 y su evolucion, tanto accionarial y econdomica como de influencia de las decisiones
politicas y modificaciones juridicas, se presenta como imprescindible para entender la
evolucion de la television en esta tltima década. Asimismo, para comprender el nacimien-
to y evolucion de la television digital en Espafa, considero fundamental el estudio de la
oferta de canales y programas que presentaban estas plataformas, tarea que se realiza en el
Capitulo 4. Ese andlisis constituye la radiografia de la oferta de contenidos televisivos en
el momento del nacimiento de la television digital en Espafa y aporta luz para entender la
posterior evolucion de la television hasta la llegada de la TDT.

Hasta este momento, se han elaborado trabajos sobre la programacion de los diferentes
escenarios televisivos de nuestro pais. Se ha estudiado su historia, y sus andlisis estan
asociados normalmente al nacimiento de las televisiones privadas y autonomicas. El oficio
del programador y las practicas empleadas se vieron condicionadas por la llegada de la
competencia. Pero faltaba analizar la programacion televisiva cuando nace la television
digital por satélite: el nuevo sistema que irrumpe a finales del siglo XX y que ha recibido
un amplio respaldo social. A este respecto, con la llegada de esta Tecnologia emergente,
los programadores se vieron obligados a afrontar nuevos retos en el ejercicio de su pro-
fesion. Se trataba de explotar racionalmente las posibilidades mediaticas que ofrecian las
capacidades tecnoldgicas que iban a ser implantadas.

Durante el periodo inicial, la tarea de los programadores de las plataformas digitales
por satélite fue disefiar y organizar una produccion comunicativa vinculada a un tipo de
television que carecia de precedentes en nuestro pais, aunque ya habia sido experimentada
con €xito en otros contextos mas alla de nuestras fronteras, tales como el Reino Unido y
Alemania. Este cometido tenia que hacerse teniendo en cuenta ademas dos aspectos: a) las
peculiaridades de la audiencia potencial espafiola a la que iba dirigida, y b) los objetivos y
criterios empresariales, que condicionaban fuertemente su actividad.

Los agentes comunicativos —Canal Satélite Digital y Via Digital— tenian claros sus
objetivos: conseguir el mayor nimero de abonados posible, con el fin de rentabilizar su
negocio; pero atendian a un publico objetivo diferente, como se puede apreciar mas adelante,
en el analisis de la programacion y del modelo comunicativo de cada uno de estos dos
agentes. Para conseguir esos objetivos, estaban condicionados por el propio entorno politico,
legal, econdmico, social, tecnoldgico e, incluso, de implantacion en el mercado 2.

La television digital por satélite comenzo su andadura el dia 31 de enero de 1997 con
el nacimiento de Canal Satélite Digital. Poco después, en el mes de mayo de ese mismo
afio, se instaura el segundo operador: Via Digital. La irrupcion de ambas plataformas fue

2 Conviene recordar que Canal Satélite Digital es heredero natural de los abonados de Digital +. Sogecable, propieta-
ria del 83% de CSD en el momento de su nacimiento, se esforzé desde un primer momento en tratar de trasvasar a sus
abonados de su plataforma analégica a la digital. Ademas, el nacimiento de Via Digital suele estar acompanado de la
acusacion de recibir trato de favor por parte del gobierno central.
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acompafiada de una oferta inicial de productos y servicios televisivos que implicaba feno-

menos novedosos en la programacion: se introduce el concepto de “paquetes tematicos”, la

practica de pago por vision, el video bajo demanda, la telecarga, la telecompra o los servicios
interactivos. Todos ellos suponen un avance con respecto a lo que se habia consolidado en el
ambito de la television convencional.

Ante estos aspectos, la investigacion se centra aqui en las caracteristicas de cada
plataforma: a) como disefid su actividad medidtica, es decir, cuales fueron sus criterios y
objetivos; b) qué canales o servicios configuraron el paquete de opciones de los contenidos
televisivos; y ¢) como fueron recibidos esos elementos por la audiencia. En definitiva,
cuales eran los objetivos, procesos y resultados de cada plataforma. Asi, el analisis se ocupa
de como se articulo la oferta programatica en cada plataforma, tanto de los canales como de
los programas. El centro de atencion esta situado en dos vertientes: el punto de vista de la
comercializacion y la perspectiva de los contenidos de la oferta. Conviene resaltar que hay
una programacion de cuatro niveles, que nace precisamente con las plataformas, y que todo
parece indicar continuara con este nuevo modelo de television introducido por la TDT:

i. lafase previa es la programacion de primer nivel, que es la realizada por los responsa-
bles de la planificacion, de la realizacion de guiones y de la elaboracion de cada uno de
los programas de la parrilla televisiva;

ii. le sucede la programacion habitual, que se realizaba hasta la entrada de las plataformas
y se conoce como programacion de segundo nivel: consiste, basicamente, en la articu-
lacion y distribucion de una serie de productos comunicativos en una parrilla;

iii. mediante la programacion de tercer nivel se decide después qué canales tematicos
y generalistas conforman la oferta comunicativa de cada una de las plataformas, asi
como la configuracion de los servicios afiadidos a los que se puede tener acceso; y

iv. con la programacion de cuarto nivel se llega al estadio donde el usuario es el dueiio
de su tiempo de ocio: decide qué quiere ver, consumir, comprar o consultar; cuando,
dénde y en qué plataforma (television analdgica o digital; cable, satélite, terrestre o
ADSL; Internet o mévil). El usuario es el propio programador de unos contenidos que
los agentes comunicativos ponen a su disposicion, como si se tratasen de grandes bases
de datos o ventanas de servicios que cuentan con una guia para facilitar el recorrido y
el acceso (las guias de programacion electronica o EPGs).

Probablemente con la introduccion de las plataforma digitales estemos ante uno de los
mayores cambios comunicativos de la Historia de la television, entendida como ventana
de ocio y de entretenimiento, por encima de la formacion y la informacion. Estos cambios
afectan a las propias categorias profesionales de los medios de comunicacion, pero
también a la relacion de la ciudadania con el soporte. Y es mas importante el cambio de
fondo: la variacion de los objetivos que persiguen los agentes comunicativos y sus modelos
o disefos. Pasamos de la hegemonia de la comunicacion de masas a través de la television
a una television hecha a la medida de cada individuo, con la posibilidad de llevarla en el
bolsillo. Es ni mas ni menos que una ventana al mundo moévil e interactiva. Ahora bien,
para poder entender el proceso de evolucion y la significacion de este cambio comunicati-
vo es necesario enmarcarlo en la propia Historia de la television.

1.5. Ubicacion en la historia de la television

El continuo avance de las Tecnologias ha propiciado que el medio de comunicacion hege-
monico por excelencia de este ultimo medio siglo, la television, esté evolucionando a pasos
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agigantados. Los avances tecnologicos obligan a un cambio en la forma de Ahacer television y
en el propio aparato de television, lo que lleva a nuevos modos de ver television. Asi, hay una
interdependencia entre Tecnologia de la Comunicacion y los Medios de Comunicacion Social.
Esto tiene repercusion en los distintos ambitos de la vida social: el familiar, el educativo, el
laboral, el cultural, etc. Desde el 28 de octubre de 1956 —momento en el que comienzan
las emisiones regulares de television en nuestro pais— hasta ahora, han pasado ya “cuatro
generaciones”, es decir, cuatro periodos con cambios significativos. Cada una de ellas tiene
sus consiguientes cambios y evoluciones desde el punto de vista de la programacion .
1. Durante la primera generacion (1956-1982) hay una plena hegemonia de la television
publica. En estos afios se pueden establecer tres etapas claramente diferenciadas:

i. De 1956 a 1964, que es una época en la que este medio lucha por irrumpir en los
hogares. Son los albores de la television donde, segun informaciones recogidas
por el Ministerio de Educacion y Ciencia, se estima que, a finales de la década de
los 60, hay unos tres millones y medio de aparatos. Esto equivale al 40% de los
hogares del pais**. La programacion todavia es heredera natural de la programacion
radiofonica. Las estrellas, ademas de las retransmisiones de futbol, son las noches
de estreno. Es una television publica y monopolistica, regulada por el Estado. La
importancia del programador es completamente residual, puesto que el pblico esta
obligado a consumir lo que se le ofrece o a apagar el aparato de television.

ii. Desde 1964 hasta 1976 hay una “edad de oro” de la television publica. Viene marcada

por la inauguracion de los estudios de Prado del Rey en Madrid en el afio 1964. Es la
etapa del asentamiento. Hay una evolucion tecnolégica, que permite mejorar la calidad
de la sefial, y aparece un segundo canal, con lo que los responsables de la television,
por primera vez, pueden diversificar la oferta de programas. La oferta programatica
de la popularmente conocida como “La 1"’ esta configurada por programas populares,
mientras que la segunda cadena —“La 2”— se disefia para publicos mas exigentes,
selectivos, minoritarios o mas cultos. En la parrilla del primer canal encuentran su
hueco largometrajes y series estadounidenses; pero también producciones propias
espafiolas, que podriamos englobar en macrogéneros, como Gran Parada, Salto a la
fama, Galas del sabado, Un, dos, tres..., responda otra vez o Estudio 1.
A partir de 1976 hasta 1982 la television es el principal foco de entretenimiento y
el mas importante vehiculo de informacion para una parte importante de la sociedad.
Esta etapa coincide con los afos de la Transicion democratica. Segun las informa-
ciones manejadas por el Ministerio de Educacion y Ciencia, en esta época se tratd de
llevar a cabo una labor pedagogica en los nuevos valores democraticos, a través de los
programas incluidos en la oferta de la Primera Cadena. Se hizo sobre todo a partir de
la produccion de series como Curro Jiménez, Carias y barro, Fortunata y Jacinta, Los
gozos y las sombras y Verano azul, las 5 series mas vistas en la época™.

—_

iii.

>3 Entre los estudios publicados sobre la historia de la programacion en nuestro pais cfr. PALACIO, M., Historia de la

television en Espana, Gedisa, Barcelona, 2001; HARTLEY, J., Los usos de la televisidn, Paidés, Barcelona, 2000; PALA-
ClO, M., "Toda una vida. Diez anos de cambios en televisién”, en: Cuenca, ciudad global. Diez anos del programa de
comunicacioén, Fundesco/UIMP, Madrid, 1995.

>4 Cfr. MINISTERIO DE EDUCACION Y CIENCIA, Historia de la television en Espaia, http://recursos.cnice.mec.es/me-
dia/television (acceso 24/4/2007).

5 Cfr. MINISTERIO DE EDUCACION Y CIENCIA, Historia de la televisién en Espaia.
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2. Hay una segunda generacion (1982-1990), que viene marcada por dos acontecimientos
que cambiarian la trayectoria de la television:
i. la promulgacion del Estatuto de Radio y Television, primera reglamentacion con
rango de ley en la historia de la television en Espafia. Se considera la television
como un servicio publico esencial cuya titularidad corresponde al Estado; y

ii. el nacimiento de las televisiones privadas y autonémicas, de modo que irrumpen
en el mercado nuevos agentes y se incrementan las horas de emision. El Congreso
de los Diputados aprueba la ley de los “terceros canales” de television en diciembre
de 1983, que propicia el nacimiento de las televisiones autonémicas. En esa misma
década comienzan su emision las televisiones privadas: en diciembre de 1989 nace
Antena 3 y en marzo de 1990 Tele 5%. En esta década se ordena el sistema televisi-
vo a partir de un elemento fundamental: las cifras de audiencia, que proporciona la
empresa de audimetria SOFRES ¥".

Es en esta etapa cuando cobra importancia la figura del programador, en la medida
en que la programacion es entendida como estrategia comercial®. Evidentemente esto
va a tener una repercusion tanto en la forma de programar como en lo programado. En
las emisoras de television espafiolas —y europeas, en general— aumentan los programas
de entretenimiento en detrimento de los informativos o formativos, y se produce un
incremento de la incursion de productos estadounidenses en las parrillas, en la busqueda
por incrementar los indices de audiencia *.

3. Latercera generacion (1990-1997) corresponde a los afios donde las televisiones pii-
blicas y privadas se ven obligadas a convivir. Las televisiones privadas acusan a las
publicas de competencia desleal, ya que, ademas de los ingresos del Estado, entran
en el reparto de los beneficios publicitarios. Desde el punto de vista de los conteni-
dos programados, las televisiones publicas tratan de establecer una programacion
competitiva y rentable en términos de audiencia, que en poco o nada las diferencia
de la oferta de los canales privados. Pero si hay un elemento definidor de estos afios
es la irrupcion en el mercado del primer canal de television de pago en nuestro pais:
Canal +, que comienza sus emisiones en septiembre de 1990 y marca un hito desde el
punto de vista socioldgico, ya que la television en Espafia siempre habia sido gratuita;
ni siquiera se habia establecido la necesidad de abonar un canon por aparato, como en
otros paises europeos.

El profesor Enrique Bustamante explica la irrupcion de la television de pago a partir

de un cumulo de circunstancias: “La television de pago es hija de una determinada

combinacion de circunstancias historicas: la segmentacion de la oferta y fragmenta-
cion de la demanda que habia comenzado en la television convencional, el impulso

a la diferenciacion productiva y de consumo de una sociedad postfordista, un clima

6 La Ley de Television Privada 10/1988 se aprob6 en primavera de 1988.

7 Enelafio 1968 algtin medio de comunicacion, anunciantes y agencias de publicidad, un total de 22 empresas, crean

el Estudio General de Medios (EGM). Es un método de analisis que, en la actualidad, corre a cargo de la Asociacion
para la Investigaciéon de los Medios de Comunicacion (AIMC), creada precisamente en el afo 1988 y que constituye el
principal punto de referencia para estimar la audiencia hasta la llegada de la audimetria.

8 Taly como asegura el profesor Juan Carlos Ibafiez, en esa época se desencadena la fiebre del patrocinio. IBANEZ,
J. C., "El reto de la audiencia ante la transformacion del modelo televisivo en Espafia (1985-1990)", Area Abierta, n°® 2,
(2002), p. 3.

59 Cfr. MARMOL, L., “Asi es la television europea”, IPMARK, n® 293, 1 de julio de 1987, pp. 30-35.
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cultural creciente que acepta pagar por las imagenes recibidas con conciencia de

su caracter oneroso, el marco de desregulacion expansivo que permite y aparta los

obstaculos legales para este tipo de iniciativas privadas. El rechazo a la publicidad sélo

es, en cambio, una motivacion parcial” .

4. Durante la cuarta generacion (1997-2005) acaece en nuestro pais el nacimiento de la
television digital —principalmente a través de las plataformas de television digital por
satélite— y el concepto de plataformas de pago. El gran paso de esta nueva generacion
de television es que, por primera vez, la mayor parte de los ingresos del canal ya no
vienen de la mano de la publicidad, sino que se obtienen directamente de la cuota que
los abonados pagan por tener acceso a la oferta.

Segun indica Bustamante, el peso de la publicidad representa entre un 10 y un 20% de
los ingresos totales de las plataformas®'. A este respecto, la actitud del programador ya no
es el estar a la expectativa por conseguir el mayor nivel de audiencia en cada momento,
sino el ofrecer una oferta lo suficientemente atractiva como para conseguir un nimero
de abonados que haga rentable la gestion del canal durante el mayor tiempo posible. En
Espaiia, el nimero de abonados a la television de pago ha experimentado un considerable
aumento en estos ultimos aflos. Asi, en el caso de las plataformas, se ha pasado de los
260.168 abonados, que tenia Canal Satélite Digital/Canal+ en el afio 1997, a 1.638.100
abonados que tenia Digital + en el afio 2004 ¢,

Parece claro que el nacimiento de las plataformas digitales en nuestro pais (afio 1997)
marco un antes y un después en la historia de la television. Constituye lo que se conoce
como la television de cuarta generacion. Cada uno de los cambios tecnoldgicos que sub-
yacen a las distintas formas nuevas de hacer television (digital, satélite, cable...) no afectan
solo a los soportes, sino a los propios contenidos y a nuestro modo de comportarnos con el
medio de comunicacion. La television ya no sélo nos forma, nos informa o nos entretiene.
Abhora, ademas, 1) ofrece toda una gama de servicios, hasta ese momento inimaginables,
y 2) conlleva la capacidad de interactuar con un medio con el que se tenia una relacion
de mero espectador pasivo. De ahi que al cambio de formatos y de esquemas tenga que ir
unido una nueva definicion de los programas. Sera necesario romper con la verticalidad
de la programacion televisiva, puesto que ya no se programa unilateralmente, sino que la
interactividad es un hecho.

Un informe, elaborado por la consultora Arthur Andersen en el afio 2000, veia
entonces el futuro de la television en Espafa para 2000-2005 segun cuatro puntos de
atencion fundamentales:

a. “La industria televisiva se encuentra inmersa en un proceso de integracion con las
grandes companias del sector de las telecomunicaciones. Los principales motivos son
el aumento de la facturacion publicitaria y la posibilidad de entrar en un campo que
cada vez atrae la atencion de un sector mas amplio de la poblacion, que le dedica mas
tiempo y que esta dispuesto a pagar por acceder a esos servicios.

60 Cfr. BUSTAMANTE, E., La televisién econémica, Gedisa, Madrid, 1999, p. 155.
61 Cfr. BUSTAMANTE, E., La televisién econémica.

62 Datos obtenidos en el Anuario de la television 2005, Geca, Madrid, 2005, p. 290. El nimero de abonados de
Digital + resulta de la suma de abonados de Canal Satélite Digital y Via Digital, tras la fusion.

63 Cfr. VV. AA,, El futuro de la Television en Esparia. Anélisis 2000-2005, Arthur Andersen —Universidad de Nava-
rra, Madrid, 2000, pp. 4-6.
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b. La television se ha convertido en uno de los moldeadores de la cultura moderna, ya
que ha puesto una gran cantidad de contenidos e informacioén al alcance de la gran
mayoria de la poblacion, creando una situacion que no ha tenido precedente en toda
la Historia.

c. Al mismo tiempo, los contenidos televisivos tienen una repercusion directa en los
usos cotidianos, entre los que puede destacar el lenguaje y las relaciones familiares.
En concreto, el lenguaje utilizado habitualmente refleja de inmediato los giros que
introducen los programas de mas audiencia.

d. El aumento de la oferta de contenidos no parece que vaya a provocar un aumento del
tiempo que se dedica a ver la television, ni una gran variacion en las actividades de ocio
de los espafioles. También es cierto que este proceso ya ha tenido lugar en los Gltimos
aflos, en los que si se ha producido un gran cambio, ya que el tiempo que se dedicaba a
determinadas actividades, como puede ser la lectura, ahora se pasa frente a la pequefa
pantalla. Asi se puede decir que la television tiene un importante papel como sustituto
de otras actividades de ocio”®.

En los 50 afios de historia de la television en Espana (1956-2006) se ha pasado de una
television unica, publica y gratuita a un conjunto de televisiones publicas y privadas,
en su mayor parte generalistas. Todas ellas eran gratuitas, a excepcion de Canal Plus.
Ahora bien, con la irrupcion de la television digital, a través del satélite y del cable,
se abri6 un nuevo concepto y una nueva forma de hacer television: es una television
privada, multicanal y de pago. Es necesario conocer esta evolucion para poder entender
la quinta generacion de la television. Esta viene marcada por la TDT, que es un modelo
de television multicanal gratuita, a excepcion de algunos servicios de pago; pero que es
heredera de la evolucion programatica de sus antecesoras, especialmente las plataformas
de television por satélite.

1.6. El giro en la programacion televisiva

Durante la época en la que sélo existian canales generalistas publicos (desde 1956 a 1982),
los programadores tenian en sus manos una capacidad omnimoda, ya que a través de su
trabajo podian llegar a modificar los propios habitos de conducta sociales. Asi, la gente
se situaba frente al televisor en el momento en el que éste ofrecia las noticias del dia, el
programa de entretenimiento favorito o la pelicula deseada.

Posteriormente, a través de la entrada en competencia de mas agentes productivos (es el
periodo 1982-1990), los programadores de television se ven obligados a un cambio de acti-
tud. En efecto, habian de conocer y tomar en consideracion varios aspectos: a) los habitos
de la audiencia a la que dirigen sus producciones (comienza a hablarse de conceptos como
prime time, que obedece a aquellas horas en las que esta comprobado que hay un mayor
nimero de personas dispuestas a consumir un producto televisivo); b) las preferencias
de consumo cultural de la poblacion; y c) sus gustos comunicativos. Todo ello con el fin
de poder elaborar una oferta de programacion que se ajuste mejor a las necesidades y
demandas comunicativas del potencial receptor.

Como consecuencia de las nuevas caracteristicas —en particular, el conocimiento
profundo de la audiencia— se llegd a forjar nuevas situaciones por parte de las cadenas.

64 Cfr. VV. AA., El futuro de la Televisién en Esparia. Anélisis 2000-2005, pp. 5-6.
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Asi, ciertas bandas horarias se han ido alargando, como es el caso del prime time y la
franja nocturna (late night), y se ha perfilado el tipo de publico potencial segun la hora
del dia. Del mismo modo, cada vez esta mas extendida la serialidad de los productos, al
comprobarse que es una forma eficaz de atraer y fidelizar a la audiencia.

El afio 1997 marcé un punto de inflexion en la historia de la television en Espafia
con la puesta en marcha de las plataformas y supuso un cambio profundo en el concepto
de “programacion televisiva”. La evolucion que se acaba de mencionar en el campo de
la programacion de los canales generalistas (1956-1997), queda completamente obsoleta
ante el nuevo escenario que se dibuja con las plataformas digitales de pago y sus ser-
vicios afiadidos. Ya no se trata de programar contenidos y espacios para una audiencia
heterogénea, hasta el punto de ser esclavos de los niveles de audiencia. El objetivo ahora
es otro: crear canales que abarquen los gustos y las demandas de un tipo de audiencia
distinta, donde los ciudadanos cligen darse de alta en una plataforma y pagar una cuota
al mes.

La mayor partida de los ingresos ya no procede de la publicidad, sino de la cuota de
abono de los ciudadanos. Varia asi el disefio televisivo: a este tipo de plataformas digitales
no les preocupa tener un nivel de audiencia determinada en prime time, sino una masa de
abonados suficientemente amplia como para que el negocio sea rentable. Por consiguiente,
el programador ya no ha de pensar qué demanda la mayor parte de la ciudadania a una
hora determinada, para captar el mayor niimero de seguidores posible. El objetivo es, por
el contrario, tener una variedad de canales lo suficiente amplia como para poder abarcar
los gustos y necesidades de los abonados, sean cuales fueran sus inclinaciones y la hora
a la que deciden situarse delante del televisor. Se articulan nuevas necesidades y retos
profesionales para el programador:

i. esnecesario conocer el perfil del cliente: 1a persona que es capaz de pagar por ver, para
de este modo articular un paquete de canales que cubran a la mayor parte de la sociedad
y, asi, conseguir un nimero de abonados que hagan rentable el negocio, pero también
detectar nichos de mercado que puedan reportar mas abonados a la plataforma;

ii. el programador ha de articular la oferta de canales y de contenidos de cada uno de
esos canales de forma accesible y comoda para el abonado. Se hace imprescindible el
desarrollo de la guia de programacion electronica (EPG);

iii. los contenidos estrella de cada uno de los canales han de repetirse en la parrilla de
programacion a lo largo de los dias, de tal manera que sea facil acceder a ellos, inde-
pendientemente de los habitos y horarios del abonado. La repeticion de contenidos en
distintos horarios es una herramienta igualmente eficaz para abaratar costes;

iv. hace falta que los programadores trabajen directamente con una nueva figura: los
empaquetadores de canales;

v. en este nuevo panorama cobran especial importancia los responsables de la gestion
de los derechos de antena y los departamentos de compra de canales y contenidos,
que han de trabajar directamente con los responsables de la planificacion de la
programacion de canales;

vi. el programador pierde capacidad de control o de poder sobre el visionado de productos
concretos en horarios determinados, de modo que es necesario que desarrolle una
vision global que le capacite para definir una estrategia de programacion de canales,
desde el punto de vista del contenido y de la comercializacion de los mismos; y



16 LA CONFIGURACION DE LA TELEVISION INTERACTIVA

vii. es indispensable que el programador trabaje paralelamente a los otros actores del
proceso: los departamentos de compras, gestion de derechos, mercadotecnia, comercial

y gestion de abonados.

Asi pues, la programacion de las plataformas digitales de television se conforma por
varios rasgos: 1) los canales generalistas, que tienen de facto la misma programacion que
ofrecen en abierto o con muy pocas variaciones; 2) los canales tematicos propios, que son
elaborados especificamente para cada una de las plataformas por los propios operadores o
por empresas dedicadas a la produccion de contenidos; 3) los canales tematicos comprados,
en los que no se tiene ninguna capacidad de decision en sus contenidos; y 4) el ambito de
la “multidifusion” (es decir, gran parte de estos canales tematicos repiten sus contenidos
durante varios dias o el mismo dia a horas diferentes, lo que le permite al usuario organizar
mejor su tiempo de ocio).

Tras este marco historico-sistematico de la evolucion de la television en nuestro pais, se
profundiza en el giro que ha experimentado en estos 50 afos de historia la programacion
de la television. Se hace en funcion de los objetivos que se marcaban cada uno de los mo-
delos televisivos —television generalista en abierto y plataformas de pago—, los procesos
que seguian para su consecucion y los resultados obtenidos.

1.6.1. Objetivos, procesos y resultados: Elementos
en la programacion

La programacion, entendida de un modo convencional, es el conjunto de los elementos de
la oferta comunicativa de una television que conforman la parrilla de emisién %. Constituye
la relacion cronologicamente secuenciada de los diferentes programas, que se le ofrece a
la audiencia en un periodo de tiempo determinado. De forma cada vez mdas notoria,
la relevancia corresponde ahora a la estrategia productiva de los agentes que permite
incrementar la eficacia de accion comunicativa del emisor. La programacion se concibe

actualmente como un proceso cuyos objetivos estan marcados por la idea de eficacia (y,

si es posible, por la obtencion de la eficiencia), de modo que los resultados en términos de

niveles de audiencia (share) y economicos sean satisfactorios .

Los principales objetivos compartidos por todas las cadenas generalistas, aquellas que
emiten en abierto y en régimen de competencia comercial, son los siguientes:

i. que cada uno de los programas incluidos en la oferta de la emision resulte atractivo
para la audiencia a la que se dirige;

ii. que dichos contenidos sean adecuados a las bandas horarias en las que se sitten;

iii. paralelamente, debido a la concepcion competitiva de los productos televisivos, se
busca que la oferta ofrecida por el canal sea, en todo momento, la mas atractiva en
términos comparativos (respecto de la oferta que, a la misma hora, estén proponiendo
los otros canales alternativos);

iv. en el disefio de los objetivos a corto y medio plazo —la “parrilla”—, ademas de
vigilar qué es lo que estan haciendo otras cadenas, los programadores de las televi-
siones generalistas tienen en cuenta diversos factores, tales como la rentabilidad o la

65 Se ha descrito anteriormente, en el apartado 1.3 de este mismo Capitulo, como “programacion de segundo nivel”.

66 La comunicacion se puede concebir en términos de accién social, de modo que son aplicables a ella los criterios de
eficacia (conseguir los objetivos propuestos) y eficiencia (obtener los fines buscados con el menor nimero posible de
medios), cfr. GONZALEZ, W. J., Comunicacién personal, 1.1.2006.
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variedad, y sobre todo los gustos, las preferencias, los habitos y las disponibilidades

de la audiencia; y
v. se intenta lograr la rentabilidad econdémica de lo programado, o al menos en términos

de satisfacer (satisficing) determinadas metas, a tenor del entorno y las capacidades de

la propia empresa®’.

Desde el punto de vista de los procesos, se observan las siguientes caracteristicas comunes:
1. la programacion televisiva de las cadenas generalistas conforma un tipo de discurso y

ofrece contenidos que constituyen el sello y la caracteristica que diferencia a cada uno

de esos canales;

2. la programacion esta constantemente fragmentada, tanto por los programas que la
conforman como por las pausas publicitarias. Incluso puede estarlo —y es importante
tenerlo en cuenta— por el fendomeno del zapping; y

3. el conjunto de elementos del proceso obligan a que la programacion se convierta, ne-
cesariamente, en un “supratexto” —con un sello claro y diferencial— que se presenta
de una manera ininterrumpida. Para lograr ese efecto de unidad, los programadores de
las cadenas generalistas utilizan unos elementos denominados “segmentos de conti-
nuidad” o “autopromociones”, que se dedican a anunciar programas que proximamente
emitira esa misma cadena.

Tanto al tratar los objetivos de la programacion como al configurar los procesos comu-
nicativos, se tienen en cuenta estudios de indices de audiencia. A este respecto, numerosos
estudios de seguimiento de las audiencias, que pueden ser mas o menos continuados, reve-
lan qué tanto por ciento de un tipo de poblacion esta mayoritariamente delante del televisor
en cada momento del dia. A tenor de esa fragmentacion temporal se disefian los programas
por objetivos concretos, tales como los programas dirigidos especificamente a los nifios,
a las amas de casa, a los jubilados... Estos resultados son revisados peridodicamente para
mantener o retirar un programa, segun el indice de audiencia que haya tenido (o, en su
caso, mantenerlo por razones de “prestigio” u otros factores).

Asi pues, los resultados obtenidos de la programacion televisiva van a depender de
varios factores:

a. el grado de acierto en la seleccion de los contenidos;

b. la pertinencia de su correcta ubicacion en la parrilla;

c. el nivel de habilidad para conseguir una linea editorial programatica clara y definida a
los ojos de la audiencia; y

d. de la capacidad para tratar de rentabilizar, desde un punto de vista econdmico, los
diferentes elementos que componen la oferta comunicativa del canal.

Hay asi una interconexion entre los resultados de audiencia y la rentabilidad economica.
En efecto, cuanto mayor sea el volumen de espectadores que, en un momento determinado,
esté siguiendo el producto comunicativo programado, sera también mayor la apuesta de
los agentes del mundo publicitario: la inversion para la oferta comunicativa que propone el
canal. Esto, al final, se traduce en un mayor beneficio econémico.

67 El objetivo de “satisfacer” (satisficing) en la toma de decisiones econémicas est4 desarrollado por Herbert Simon,

Premio Nobel de Economia en 1978. Un andlisis de su concepcién se encuentra en GONZALEZ, W. J. (ed.) Racionalidad,
historicidad y prediccién en Herbert A. Simon, Netbiblo, A Corufia, 2003. “Maximizar” es un término cuestionado
en economia desde los trabajos de Simon. “Satisfacer” supone alcanzar determinadas metas (ser good enough), no lo
maximo posible. Este planteamiento también esta en otros premios Nobel de Economia: Reinhard Selten (1994) y Daniel
Kahneman (2002).
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También es imprescindible saber qué es lo que demandan y desean los potenciales des-
tinatarios, para darselo inmediatamente, antes que lo haga cualquier otro. Esto genera un
tipo de television generalmente mas sensacionalista, que apela al corazén y al sentimiento
antes que a la racionalidad. Como consecuencia de ello, las programaciones —y, por ende,
la television que resulta de este modelo regulado por criterios de mercado— tienden cada
vez mas a desarrollar ofertas comunicativas relacionadas con el espectaculo televisivo.

Para saber si, desde el punto de vista de aceptacion, su labor esta siendo efectiva o no,
el programador tan s6lo cuenta con un elemento de referencia: los sistemas de medicioén de
audiencias. Esta es la inica herramienta lo suficientemente eficaz y fiable que le proporciona
informacion relevante acerca de los gustos de quienes serian los destinatarios de la produc-
cion televisiva y de sus habitos de comportamiento. La medicion de audiencias se convierte
asi en un instrumento esencial, que acaba normalmente determinando la permanencia o no
en la parrilla de los espacios programados®. En contextos como el actual, tales sistemas
proveedores de informacion sobre la audiencia son, pues, “una importante herramienta como
instrumento de diagndstico, de prediccion, de tasacion y de planificacion”’; de modo que
resulta imprescindible para el ejercicio actual de las tareas de programacion.

Como advierte Enrique Bustamante, “la historia de la programacién en la television
estadounidense puede ser vista asi no s6lo como una paulatina adaptacion de géneros y
formatos a las necesidades comerciales, sino también como una sucesién de protagonis-
mos de género que van sustituyendo en el prime time sobre todo, desde el reinado de los
animadores en concursos y variedades de los afos 60, al descubrimiento de los telediarios
como vector mercantil en los setenta, desde la profusion de largometrajes de las primeras
décadas hasta su sustitucion definitiva por la ficcion televisiva serial””.

Sin duda, el conocimiento acumulado sobre los gustos de la audiencia de la television
convencional ha servido de base para la planificacion de la programacion de tercer nivel
de las plataformas digitales (la planificacion de los canales que iban a conformar la oferta
comunicativa del medio). Este conocimiento, unido a estudios de mercado basados en la
busqueda de posibles nichos de audiencia (con poder adquisitivo suficiente como para
abonarse a una plataforma de television de pago), y a las experiencias previas de otros
paises de nuestro entorno, constituyeron la informacion fundamental para construir esa
primera oferta programatica, aquella que se analiza en los siguientes capitulos.

1.6.2. Condicionantes en la programacion televisiva

En primer lugar, para la decision de la composicion de su oferta, los programadores de las
plataformas de television digital via satélite se apoyan, en parte, en el saber acumulado de
los gustos de los espectadores espailoles a través de la experiencia de las televisiones que
emiten en abierto. Asi, tratan de adaptar ese conocimiento a las propias caracteristicas del
nuevo medio. En segundo término, hay otra serie de condicionantes que, en ocasiones,
concuerdan con los criterios de las televisiones generalistas que emiten en régimen de
competencia comercial.

Como punto de confluencia entre las plataformas digitales estan los factores economi-
cos, politicos, legislativos, tecnologicos, de estructura empresarial o de posicionamiento en

68 puede ser que una television publica mantenga un programa por “razones institucionales” o que una privada lo

haga por intereses de la empresa o de sus propietarios.
69 HUERTAS, A., Cémo se miden las audiencias en Television, Editorial CIMS 97, Barcelona, 1998.

70 BUSTAMANTE, E., La televisién econdmica. Financiacién, estrategias y mercados, p. 97.
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el propio mercado audiovisual. Todos ellos influyeron —e influyen— de manera decisiva

en la constitucion de la oferta de contenidos a lo largo de la historia de la television. Asi,

los principales condicionantes de los programadores de las televisiones convencionales a

la hora de realizar su trabajo han sido varios:

i. Esta la necesidad de adelantarse a sus competidores. Los que se adelantan marcan
tendencias y la competencia se ve obligada o bien a buscar un formato de las mismas
caracteristicas, pero que, a los ojos del publico, siempre se interpretara como una copia
(y, por norma general, no tendra tan buena audiencia), o bien a intentar un formato
totalmente diferente, con un publico objetivo distinto, que sea capaz de contrarrestar la
audiencia del canal competidor.

ii. Hay que considerar la programacion como algo continuamente abierto. Precisamente
la fijacion obsesiva con los resultados de las audiencias obliga a que, de hecho, la pro-
gramacion cada vez sea menos estable. Los productos que no ofrecen unos resultados
minimos, para los datos medios obtenidos por el canal, son retirados de inmediato
de la parrilla. Este nerviosismo lleva a que programas que necesitan cierto tiempo de
asentamiento para poder funcionar “saltan” de la programacion, sin tener la posibilidad
de fidelizar a su publico objetivo. Este hecho, unido a la vigilancia constante de lo
que programan otros canales, hace que las parrillas puedan experimentar numerosos
cambios a lo largo de la misma temporada.

iii. Se encuentra siempre presente la presion economica. Asi, la llegada cada vez de mas
agentes al escenario televisivo tiene un efecto directo en la disminucion de los ingresos
que reciben cada una de las televisiones en concepto de publicidad. Esto obliga a una
reduccion de presupuestos para elaborar contenidos de produccion propia o bien a adquirir
derechos de productos audiovisuales. Esta circunstancia ha llevado a plantear una progra-
macion en la que los géneros quedan mas diluidos, con espacios “macrocontenedores”.
Es una practica comin que un canal apueste por un producto estrella —en el que se
invierte una importante suma de sus recursos econdmicos— y que ese programa genere
contenido para otros programas de la cadena (generalmente magazines o talk shows).

iv. A tenor de lo anterior, sucede que, cada vez mas las parrillas estan compuestas por
contenidos homogéneos y con escasa presencia de productos de produccion propia, que
es generalmente mas costosa. Esto comporta la necesidad de recurrir a los programas
o formatos de entretenimiento y ficcion ofrecidos por las grandes mayoristas de la
produccién y de la distribucion.

v. Acontece que en medio de este panorama (i-iv), las televisiones se ven encaminadas a
una lucha casi fraticida por la audiencia, pero cada vez —como se acaba de ver— con
menos recursos econéomicos y menos medios disponibles.

La homogeneizacion de la oferta de las cadenas generalistas y la disminucién de cali-
dad de los programas es lo que conforma el caldo de cultivo necesario para la llegada de las
televisiones de pago. Para atraer al publico, hay que convencerlo de que la programacion
es interesante y que, por tanto, merece la pena pagar por tener la posibilidad de verla. Hay
que pagar por lo que hasta ese momento era gratis. Esto cred una auténtica convulsion en la
relacion que tradicionalmente venian manteniendo la television y la audiencia. La llegada
del primer canal de television de pago (Canal+) constituyd una primera experiencia de
toma de contacto, que abrio la puerta a las posteriores ofertas de television por cable y de
las plataformas de television por satélite.
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Parece claro que, en el caso de las plataformas digitales, el éxito o el fracaso de la
cadena, en general, o de un programa, en particular, ya no radica directamente en la
audiencia que tenga (en razon de una determinada franja horaria), sino mas bien de que
exista un volumen de abonados lo suficientemente elevado como para hacerla rentable o
econdémicamente viable.

Histdéricamente, las plataformas digitales afiadieron nuevos elementos al sistema tele-
visivo. Con ellos se condiciona y modifica radicalmente la funcién del programador. Asi,
junto a las cadenas generalistas, nos encontramos nuevos aspectos: los canales tematicos,
de servicio, etc. A ellos cabe afiadir todavia las nuevas ofertas comunicativas que derivan
de la explotacion de las capacidades interactivas. Con ellas surge, por tanto, otra manera de
entender la television, una forma distinta de ver o de consumir productos televisivos.

En este panorama, las plataformas digitales de television por satélite venian a com-
plicar todavia mas los problemas y la situaciéon de la programacion de las televisiones
generalistas en abierto. Sucedid que poco a poco, pero de manera creciente desde su
nacimiento (afio 1997), las plataformas de television de pago fueron consiguiendo un
incremento de abonados. Esto hizo descender el numero global de personas que veian la
television convencional. Estas plataformas aprovecharon el conocimiento acumulado del
comportamiento de la audiencia en abierto, s6lo que adaptandolo a su propio modelo. Cabe
destacar varios aspectos en cuanto a las modificaciones de planteamiento y de gestion
introducidas por esta television por satélite:

a. en el caso de las plataformas no luchaban por conseguir un formato de un programa
antes que sus competidores, pero si buscaban llegar a acuerdos comerciales con las
grandes empresas de cine (majors) o con los agentes que gestionan los derechos de
canales exitosos;

b. el conocimiento previo del tipo de contenidos que gustan a la audiencia les ofrecia
valiosas claves a las plataformas a la hora de decidir qué tipo de canales programar. En
este nuevo modelo televisivo no existe la lucha por la audiencia, pero si por el abonado.
Por eso, es necesario atender los gustos de la gran mayoria de la sociedad, pero también
de los nichos poblacionales, dispuestos a abonarse si se ven atendidas sus demandas;

c. seconstatd una gran presion econémica —como se comprobo con la unificacion de las
dos plataformas—, que obligd a desarrollar nuevas técnicas de programacion como la
multidifusion y reprogramacion de contenidos;

d. en esta nueva television también se hacia imprescindible el trabajo directo con el
departamento de marketing, a la hora de caracterizar los canales de la oferta basica,
reclamo principal para la mayor parte de los abonados, y la configuracion de cada uno
de los paquetes de canales; y

e. la promociodn era dual, pues: se trataba de competir 1) con los contenidos (en especial,
los canales estrella de la temporada) y 2) con la politica de precios.

1.7. Estudio cientifico de la programacion televisiva

Hasta el momento, la atencion ha estado aqui en el nacimiento de las plataformas de
television en Espafia. Se ha considerado su perspectiva histérica, tecnologica e, incluso,
social. A lo largo de la historia de la television, la programacion televisiva —entendida
como fenémeno profesional, cultural o comunicativo— ha sido objeto de estudio. Pero,
hasta la fecha, no hay analisis exhaustivos sobre los criterios de programacion utilizados
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por las plataformas digitales en Espaiia, que es una de las aportaciones de este libro. Esta
investigacion aspira, ademas, a contribuir al enriquecimiento del estudio de las propias
Ciencias de la Comunicacion, abordandolo desde la perspectiva de las Ciencias de lo
Artificial y, mas concretamente, de las Ciencias de Disefio.

1.7.1. La programacion televisiva dentro del contexto

de las Ciencias de lo Artificial

Para caracterizar las Ciencias de la Comunicaciéon, se comienza primero con los

caracteres generales de la Ciencia, qué entendemos como “Ciencia”. i) La Ciencia posee

un lenguaje especifico, portador de términos con un sentido y una referencia bien deli-
mitados; ii) aparece articulada en teorias, con una estructura que en el caso de Ciencia

Aplicada, esta orientada a la resolucion de problemas concretos; iii) emplea un tipo de

conocimiento riguroso; iv) cuenta con un método caracteristico que, cuando se trata de

las Ciencias Aplicadas, busca solucionar problemas concretos, y el proceso cientifico
aparece como una realidad dinamica, de modo que estd marcado por la historicidad; v) se
configura como una actividad humana de indole social; vi) se relaciona con una serie de
valores, tanto internos (coherencia, simplicidad, objetividad, manejabilidad, versatilidad,
etc.) como externos (servicio publico, vehiculo cultural, ...); y vii) es evaluable ética-
mente, tanto desde una perspectiva interna (fiabilidad, honradez, ...) como externa (no
causar perjuicio al usuario, darle informacion veraz para la toma de decisiones, ...)"".
Esos rasgos son comunes a todas las Ciencias. Tradicionalmente se ha trazado una di-
vision entre las Ciencias Formales (Matematicas, Logica...) y las Ciencias Empiricas, entre
las que distinguimos las Ciencias de la Naturaleza y las Ciencias Humanas y Sociales.

Fuera de esta division genérica, quedaria entonces lo que Herbert A. Simon denomina

“Ciencias de lo Artificial” y que entiende como man made: aquello hecho por el hombre.

El propio Simon describe cudles son los limites o fronteras del objeto de estudio de las

Ciencias de lo Artificial.

1. Los objetos artificiales son producto de un proceso de sintesis (entendido esto en
sentido amplio: constituye la articulacién de un conjunto de elementos segtin un disefio
previamente elaborado). Resultan de una tarea realizada por el ser humano, si bien no
siempre se elaboran con plena conciencia.

2. Estos objetos artificiales pueden imitar apariencias de las cosas naturales, pero carecen
de uno o de varios aspectos de la realidad de las cosas de la Naturaleza.

3. Los objetos artificiales pueden ser caracterizados en términos de objetivos, funciones
y adaptacion al entorno.

4. Pueden ser estudiados los objetos artificiales en términos imperativos (como deberian
ser para alcanzar determinados objetivos) y también de modo descriptivo (qué rasgos
especificos los caracterizan)’.

5. Ademas, desde un punto de vista funcional (esto es, para lograr un fin o para adaptarse
a un objetivo), los objetos artificiales requieren la interrelacion de tres elementos: a) la
finalidad u objetivo al que se encaminan; b) la indole del artefacto —su estructura o
configuracion—; y c) el entorno en el que el artefacto actua.

/1 Cfr. GONZALEZ, W. J., “The Philosophical Approach to Science, Technology and Society” en GONZALEZ, W. J.,
Science, Technology and Society: A Philosophical Perspective, pp. 9-10.

72 Cfr. SIMON, H. A., The Sciences of the Artificial, The MIT Press, Cambridge, MA, 32 ed., 1996, p. 5.
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Asi pues, las Ciencias de lo Artificial estudian los disefios, los procesos y los resultados
acerca de los “artefactos”, tanto en si mismos considerados como en los contextos en los
que se desenvuelven. Esto se aprecia en Information Science, que es “aquella disciplina
que investiga las propiedades y el comportamiento de la informacion, las fuerzas que
gobiernan el flujo de la informacion, y los medios para procesar la informacion para lograr
el 6ptimo en cuanto a su acceso y utilizacion. Se ocupa de aquel cuerpo de conocimiento
relacionado con el origen, la agrupacion, la organizacion, el almacenamiento, la recupera-
cion, la interpretacion, la transmision, la transformacion y la utilizacion de la informacion.
Esto incluye la investigacion de la representacion de la informacion, tanto en sistemas
naturales como artificiales, los usos de codigos para la transmision eficiente del mensaje
y el estudio de los mecanismos de procesamiento de la informacion y las técnicas de esos
ordenadores y sus sistemas de programacion” .

Ademas de relacionarse con las Ciencias de lo Artificial, las Ciencias de la
Comunicacion tienen una vertiente de Ciencia Social, que es donde tradicionalmente se
las ha ubicado. El estudio de la programacion de la television se puede abordar desde esa
perspectiva de Ciencias de lo Artificial. Todos los aspectos concernientes a las “Ciencias
de la Informacion”, al igual que las “Ciencias de la Comunicacion”, se han estudiado, hasta
el momento, dentro de las Ciencias Sociales o bien en el contorno de las Tecnologias de
la Informacion y la Comunicacion. En este trabajo se plantea la necesidad de estudiarlos
desde la perspectiva de las Ciencias de lo Artificial, entendidas como Ciencias de Diseflo.

Para W. J. Gonzélez, la principal diferencia entre las Ciencias de lo Artificial y las
Tecnologias es que la primera busca conocer y resolver problemas concretos (esta orienta-
da hacia fines especificos con medios cognoscitivos), mientras que las Tecnologias buscan
transformar creativamente la realidad para dar lugar a realidades nuevas ™. Por tanto, tras
el uso de la Tecnologia tenemos un artefacto o elemento nuevo, mientras que la progra-
macion de television se mueve en un plano distinto: cuando es analizada la programacion
televisiva desde la perspectiva de las Ciencias de lo Artificial, se pone de relieve que per-
mite la posibilidad de solucionar problemas concretos y ante fines buscados. Ciertamente
utiliza los medios que la Tecnologia pone a su alcance (ordenadores, equipos de gestion
de documentacion, equipos de edicion,...), que propician lograr unos fines. En definitiva,
en cuanto ejemplificacion de una Ciencia de Disefio, la programacion trata de encontrar
soluciones en problemas concretos.

Simon, al amparo del marco teérico de las Ciencias de lo Artificial, trabaja muy espe-
cialmente en las “Ciencias del Disefio” ™. Estas Ciencias “se ocupan de como han de ser las

73 TAYLOR, R. S., “Professional Aspects of Information Science and Technology”, en CUADRA, C. A. (ed.), Annual
Review of Information Science and Technology, Medford, N. J., 1966, p. 16. Citado por BEREIJO, A., “Las Ciencias de
lo Artificial y las Ciencias de la Documentacion: Incidencia de la prediccién y la prescripcion”, en GONZALEZ, W. J. (ed.),
Racionalidad, historicidad y prediccion en Herbert A. Simon, Netbiblo, A Corufa, 2003, p. 281.

74 Para la definicion de “Tecnologia”, cfr. GONZALEZ, W. J. “Progreso cientifico e innovacién tecnolégica”, Arbor,
V. 157, (1997), pp. 261-283. Son numerosos y representativos los tedricos que han trabajado a lo largo de las dltimas
décadas en la relacién entre Ciencia, Tecnologia y Sociedad, o lo que es lo mismo, Science, Technology and Society
o Science and Technology Studies. Como senala Wenceslao J. Gonzalez, este fendmeno ha sido estudiado por K.
Shrader-Frechette, Derek J. De Solla Price, Bruno Latour, G. Hottois, Javier Echeverria, Donna Haraway, llkka Niiniluoto o Ni-
cholas Rescher. Cfr. GONZALEZ, W. J., “The Philosophical Aproach to Science, Technology and Society”, en GONZALEZ,
W. J. (ed.), Science, Technology and Society: A Philosophical Perspective, pp. 3-13.

7> El filésofo Ilkka Niiniluoto lo denomina “cientificacion”, ya que nacen a raiz de la busqueda de bases cientificas a

una practica profesional. Niiniluoto sostiene que pueden tener su origen en una practica profesional, a la que sigue
un proceso de “cientificacién”, lo que les permite ser Ciencia Aplicada. Cfr. NIINILUOTO, I., “The Aim and Structure of
Applied Research”, pp. 8-9. Consultar también NIINILUOTO. I., “Ciencia frente a Tecnologia: ¢Diferencia o identidad?”,
Arbor, V. 157, n. 620, 1997, pp. 391-410.
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cosas; tratan de idear artefactos para conseguir metas”’. Asi, el disefio es algo elaborado

por el hombre con un fin muy claro: normalmente se orienta a “satisfacer”””, en lugar de

a “maximizar” en su busqueda de metas. Simon insiste en la conexion estrecha entre las

Ciencias de lo Artificial, en cuanto campo de “lo hecho por humanos” (human-made), y el

quehacer tecnoldgico: ambas estan orientadas a metas y participan de la necesidad de tener

disefios para conseguir esas metas .

El caso que nos ocupa —la programacion de television, dentro de las Ciencias de la
Comunicacion— es un claro ejemplo —a mi juicio— de un caso de Ciencia de lo Artificial
donde se pone de relieve la vertiente de Ciencia Aplicada. La base de su objeto de estudio
no esta en la Naturaleza, sino en el campo de lo artificial (programas, contenidos interac-
tivos, canales, franjas horarias, etc.). Nace, ademas, orientada a la solucién de problemas
concretos (a tenor de la audiencia y la configuracion de la empresa) y se evalua en funcion
de la manejabilidad y la utilidad de los procesos y de los resultados™. Lo analiza asi una
Ciencia de Diseflo, en cuanto que busca unas pautas, unas estrategias para alcanzar un
fin®. Las metas marcadas pueden tratar de obtener la mayor audiencia posible, la mejor
calidad programatica o unos resultados econémicos 6ptimos.

Inicialmente, cada programacion es una practica profesional, que posteriormente puede
ser “cientificada”. La programacion como quehacer esta basada en unos objetivos, procesos
y resultados. Todos ellos estan relacionados con la transmision de contenidos. Las Ciencias
de la Comunicacién son unas Ciencias de lo Artificial, en la medida en que los objetos
buscados, los procesos desarrollados y los resultados obtenidos parten de un disefio. El
diserio ha de ser acorde con los objetivos de comunicacion buscados (entretener, informar,
reflexionar, etc.). Esto comporta evaluar los fines que se pretenden obtener, de modo que,
entre los posibles fines, se escogen aquellos que resultan preferibles.

Dentro del contexto de las Ciencias de lo Artificial, se pueden establecer algunos
paralelismos entre la programacion de ordenador, propia de Computer Sciences, y la
programacion televisiva orientada a la Comunicacion, que corresponde al campo aqui
analizado. El interés de esta programacion reside en que Computer Sciences y las Ciencias
de la Comunicacién trabajan con contenidos relacionados con la informacion y sobre la
base de un soporte informatico de caracter tecnoldgico. “Programar” parece una tarca
inequivocamente artificial cuando se trata de la Informatica, pero cabe considerar la
programacion televisiva como artificial: rebasa el contenido social de la comunicacion
para llegar a objetivos expresamente disefiados.

1. Desde el punto de vista de los objetivos, la programacion de ordenador establece unas
metas claras y accesibles en un numero relativamente reducido de pasos; mientras
que la programacion televisiva ha de contemplar una serie de aspectos a la hora de
establecer los objetivos (de contenidos y empresariales), pero en cualquier caso han de

76 SIMON, H.A., The Sciences of the Artificial, 3% ed., p. 12.

77 Otra de las constantes en H. A. Simon era la diferenciacion que realizaba entre “maximizar” y “satisfacer”. Insiste

en que la racionalidad humana no busca “maximizar” los resultados, sino tan soélo “satisfacerlos”, cfr. SIMON, H.A.,
Models of Bounded Rationality. Empiricaly Grounded Economic Reason, V. 3, The MIT Press, Cambridge, 1997.

78 GONZALEZ, W. J., “Configuracion de las Ciencias de Disefio como Ciencias de lo Artificial: Papel de la Inteligencia
Artificial y de la racionalidad limitada”, en GONZALEZ, W. J. (ed.), Las Ciencias de Disefio: Racionalidad limitada,
prediccion y la prescripcién, Netbiblo, A Corufa, 2007.

79" En el caso de la programacion televisiva estas dos caracteristicas deberian constituir fines diferenciados en si mismos.

80 Dependiendo de la television de la que estemos hablando, el fin buscado sera distinto.
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ser metas alcanzables con los medios disponibles, si bien mas flexibles —en princi-

pio— que las metas en Computer Sciences.

2. En cuanto a los procesos, la programacion por ordenador comporta generalmente
un tipo de procesos bien establecidos, de lo contrario, el propio sistema operativo no
nos deja avanzar para llegar a las metas previstas. La programacion televisiva tiene
procesos que ponen en juego un conjunto de elementos potencialmente mas complejo:
a) los medios humanos (el expertise de los profesionales); b) el soporte tecnologico;
¢) los condicionantes econémicos; y d) las variables respecto de los propios contenidos
(posible aceptacion, viabilidad dentro de la “parrilla”, etc.).

3. A tenor de los resultados, 1a programacion de ordenador cuenta con el mayor grado de
previsibilidad dentro de las Ciencias de lo Artificial: salvo la aparicion de elementos
extrafios (los virus, ...), el programa de Computer Sciences ha de permitir alcanzar los
resultados inicialmente previstos. La evaluacion de esos resultados es relativamente
simple y la adecuacion entre objetivos iniciales y resultados finales se puede juzgar de
una manera clara. En cambio, la programacion televisiva presenta un panel de resul-
tados donde la evaluacién es mucho mas compleja, debido a la serie de componentes
que intervienen en el disefio de objetivos y en la articulacion de los procesos. Asi, los
resultados televisivos han de ser vistos ad intra 'y ad extra. La evaluacion hacia adentro
siempre analiza los resultados de los propios contenidos, mientras que la evaluacion
hacia fuera requiere contemplar la competencia con otras cadenas que ofrecen “el
mismo producto” u otro similar.

Como recoge el profesor Antonio Bereijo al abordar “Las Ciencias de lo Artificial y
las Ciencias de la Documentacion: Incidencia de la prediccion y la prescripcion”, “la apli-
cabilidad del disefio a tenor de reglas supone la existencia de unos limites en el disefio, y
estos limites estan directamente relacionados con su capacidad de adaptacion a la realidad.
En consecuencia, los resultados son acordes con la existencia de limitaciones”®'. En de-
finitiva, los procesos de comunicacion dependen de los medios humanos y los materiales
disponibles. En el caso de la programacion de television entran en juego multiples factores,
entre los que cabe destacar tres: emisores, receptores ¢ infraestructuras.

» Tipos de emisores. Desde un punto de vista tecnologico, pueden ser analdgicos o digi-
tales, terrestres, satélites, ADSL, ...; desde la perspectiva de la titularidad, son publicos
o privados; en cuanto al modelo de negocio, son gratuitos (tienen en la publicidad su
principal via de financiacion, lucha por la audiencia) o de pago (estructuran su modelo
de negocio en la obtencion de abonados, ...).

* Modalidad de los receptores. Si nos atenemos a la Tecnologia, el desarrollo de unos u
otros aparatos no permiten el acceso al mismo grado de interactividad o implemen-
tacion. Esto condiciona la accesibilidad a los contenidos programados u ofrecidos.
Desde el punto de vista socioldgico, podemos distinguir entre los receptores o
usuarios de pago y los que acceden de manera gratuita. Su actitud y nivel de exigencia
no seran la misma.

* Infraestructura de transmision. Puede ser terrestre analogica, terrestre digital (tecnologia
MHP), satélite, ADSL, a través de Internet (tecnologia IP) o a través de la telefonia moévil.
Los medios materiales escogidos comportan una serie de limitaciones, que van a

condicionar tanto los objetivos como los procesos seguidos y los resultados obtenidos. La

81 BERENO, A., “Las Ciencias de lo Artificial y las Ciencias de la Documentacién: Incidencia de la prediccién y la

prescripcion”, en GONZALEZ, W. J. (ed.), Racionalidad, historicidad y prediccién en Herbert A. Simon, p. 281.
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programacion la realizan empresas, detras de las que subyacen necesidades de rentabili-
dad, traducida en términos econdémicos (empresas privadas) o de prestigio e influencia
social (tanto ptblicas como privadas, en muchos casos).

Una vez que se articulan los objetivos, los procesos y los resultados, se puede dar un
caracter cientifico a una practica profesional. En este caso, se puede organizar cientifica-
mente la programacion de contenidos televisivos. Asi, como argumenta el profesor Bereijo
para el ambito del Analisis Documental, pero es perfectamente aplicable al objeto de
estudio que nos ocupa, “esto se ha logrado mediante un proceso de cientificacion de una
practica, que ha incluido el uso creciente de la Tecnologia”*?. Esta idea, que se apoya en
Ilkka Niiniluoto y Herbert Simon, permite entender el cambio de una practica profesional
a una Ciencia Aplicada de Disefio.

El teodrico Tefko Saracevic sostiene, ademas, que hay una materia interdisciplinar de
la Information Science®: la Biblioteconomia, la Informatica, la Ciencia Cognitiva y las
Ciencias de la Comunicacion. Compartimos la idea del profesor Antonio Bereijo de consi-
derar esta Ciencia interdisciplinar de la Informacion como una Ciencia de lo Artificial. Es
una Ciencia Aplicada con aplicaciones especificas: i) la representacion de la informacion;
ii) los sistemas de recuperacion de la informacion; iii) la administracion de sistemas de
informacion; iv) la comunicacion cientifica y tecnoldgica; v) la Biblioteconomia; vi) el
estudio de usuarios; vii) la automatizacion, redes y sistemas de informacion; y viii) la
Economia de la informacion®. A mi juicio, falta un noveno campo de aplicacion, a saber,
ix) la Programacion de contenidos y servicios. Esta idea se ve con claridad en la medida en
que estamos ante una Ciencia de la Comunicacion.

La television y, mas concretamente, el fendmeno de la programacion que aqui se estu-
dia, puede abordarse —a mi juicio— desde dos disciplinas de las Ciencias de lo Artificial:
las Ciencias de la Comunicacion y las Ciencias de la Documentacion (o lo que es lo mismo,
Information Science). En efecto, se trata de un proceso comunicativo que estudia las
Ciencias de la Comunicacion, que precisa de una base de informacion para poder llevar a
cabo dicho proceso comunicativo (que analizan las Ciencias de la Documentacion).

Los objetivos, procesos y resultados buscados en la Information Science y en la progra-
macion televisiva disefiada son artificiales, pero en un sentido distinto al que corresponde
a las Ingenierias. No pretenden conocer la realidad para modificarla, sino para poder
resolver problemas concretos (para lo que han de poder realizar predicciones y evaluarlas
antes de dar prescripciones sobre qué debe hacerse). En definitiva, se busca que se pro-
duzca progreso cientifico®. Las Ciencias de Disefio exceden del ambito humano y social,

82 BEREIO, A., “Las Ciencias de lo Artificial y las Ciencias de la Documentacién: Incidencia de la prediccién y la
prescripcion”, en GONZALEZ, W. J. (ed.), Racionalidad, historicidad y prediccién en Herbert A. Simon, p. 288.

83 SARACEVIC, T., “The Concept of Relevante in Information Science: a Historical Review, Introduction to Information
Science”, en SARACEVIC, T. (ed.), Introduction to Information Science, R. R. Bowker, N. York, 1970, pp. 111-154.
Esta idea de T. Saracevic se apunta en RIBEIRO, L. V. y LOUREIRO, J. M., “Tragados e limites da Ciencia da Informacao”,
Infolac, V. 10, n. 3, (1997), pp. 3-13, y se recoge en BEREIJO, A., “Las Ciencias de lo Artificial y las Ciencias de la
Documentacién: Incidencia de la prediccion y la prescripcion”, p. 289.

84 BEREIO, A., “Las Ciencias de lo Artificial y las Ciencias de la Documentacién: Incidencia de la prediccion y la
prescripcién”, p. 289.

85 El profesor Wences|ao J. Gonzalez hace anélisis detallado de la diferencia entre “progreso cientifico” e “innovacién

tecnoldgica” en GONZALEZ, W. J., “Progeso cientifico e innovacién tecnolédgica: La “Tecnociencia” y el problema de las
relaciones entre Filosofia de la Ciencia y Filosofia de la Tecnologia”, Arbor, V. 157, n. 620, 1997, p. 264. Hace referencia
a una diferencia epistemoldgica: “el incremento del conocimiento —en sus diferentes vertientes— es la meta principal
del conocimiento cientifico, mientras que la innovacion tecnoldgica ya parte de un conocimiento cientifico, que sirve de
soporte para intentar transformar una realidad dada”.
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porque, aunque son pautas disefiadas por hombres y que tienen repercusiones sociales, no
son vitales para la Humanidad. Se ha vivido perfectamente sin Centros de Documentacion
o sin television hasta hace pocas décadas.

Desde el punto de vista metodologico, la programacion busca unos objetivos, dentro
de los posibles®. Lo hace a través del disefio de unas pautas absolutamente normalizadas
en sus procesos. La meta es conseguir unos resultados que, en buena parte, estaran
condicionados por aspectos sociales, politicos, ambientales, regulatorios y tecnologicos.
La programacion tiene una base epistemologica (un conocimiento especifico) y un compo-
nente axioldgico (unos valores que seleccionan fines y medios).

Parece claro que los objetivos, procesos y resultados de la programacion televisiva son
perfectamente evaluables empiricamente®’. Esto es uno de los aspectos que se abordara
de manera exhaustiva en los capitulos que siguen. Se hace en el caso concreto de las
plataformas digitales, buscando poner de relieve su vinculacion a un diserio y, por ende,
su indole artificial. El analisis empirico de la programacion de las plataformas digitales de
television en Espafia en el momento de su nacimiento ofrece una oportunidad cientifica:
es un fenomeno de analisis indispensable para entender la evolucion de la television y sus
procesos programaticos en la actualidad y en el futuro.

1.7.2. La programacion televisiva dentro de la perspectiva
de las Ciencias Sociales

El estudio del fenémeno de la programacion puede realizarse desde diferentes ambitos o
perspectivas tedricas. Una de ellas es, precisamente, su indole artificial. Pero es también
indiscutible que se trata de un tipo de evento humano y social, que tiene como marco
de referencia inmediato el 4ambito de las Ciencias de la Comunicacién como estudio de
transmision de contenidos en un medio cultural. Indirectamente se relaciona también aqui
con las Ciencias de la Documentacion. Dentro de la perspectiva de las Ciencias Sociales la
programacion televisiva se entiende entonces como una actividad del proceso de produc-
cion comunicativa, sobre lo que insiste el profesor Manuel Martin Serrano *.

En este proceso de produccion comunicativa inicialmente hay unos actores: los progra-
madores, que realizan un trabajo especializado como “emisores”. Se trata de un trabajo a
la vez productivo y comunicativo, que consiste en seleccionar y distribuir los espacios o
programas televisivos (productos comunicativos) en unas parrillas o en unos tiempos de
emision. Tienen como cometido principal el de ofrecer a otros actores (las audiencias) una
produccion comunicativa de determinadas caracteristicas. En el caso que centra este libro,
son las emisiones de television por satélite.

Esta actividad implica tomar decisiones de produccion comunicativa, en virtud de
unos criterios profesionales. Son decisiones que, con independencia de que puedan estar

86 H.A. Simon argumenta que “las pruebas empiricas ponen de relieve que la gente satisface y no optimiza”. Lo sintetiza
en la expresion bounded rationality o racionalidad que busca aquello que es good enough. Cfr. SIMON, H. A., “Satisticing”,
en GREENWALD, D. (ed.), The McGraw-Hill Enciclopedia of Economics, 22 ed., McGraw-Hill, Nueva York, 1993, p. 883.

87 Simon afirmaba que “la Ciencia y la Tecnologia originan un ensanchamiento y profundizacion de nuestras perspec-

tivas del tiempo y el espacio, porque nos permiten generar alternativas mas rdpidamente y permiten una mejor eva-
luacién de estas alternativas”, SIMON, H. A., Naturaleza y limites de la razén humana, Fondo de Cultura Econdmica,
1989, México, p. 92. Ahadia que “una especie que puede cambiar su cultura es programable... La programabilidad
también es conducente a la existencia social y explotada con mayor eficacia en un medio social que en uno aislado.
Examinemos en particular un aspecto esencialmente importante de la programabilidad: la susceptibilidad a aceptar
programas bajo la influencia o la presion social”, en SIMON. H. A., Naturaleza y limites de la razon humana, p. 73.

88 Cfr. MARTIN SERRANO, M., La produccién social de comunicacién, Alianza Editorial, Madrid, 1986.
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condicionadas en mayor o menor medida por constricciones ajenas al propio contenido
comunicativo (condicionantes sociales, culturales, politicas, econémicas, etc.), repercuten
en la conformacion de aquello que, finalmente, se ofrece a las audiencias (en este caso, la
produccién comunicativa de television por satélite).

Estas decisiones remiten a una peculiar forma de hacer o de programar, que siempre
sera el resultado de una eleccidon entre otras posibles. En otras palabras, la tarea de la
programacion como proceso de comunicacion comporta una racionalidad evaluativa,
que selecciona un fin referible entre diversos posibles®. Ademas, para poder llegar
al fin buscado, las fases del proceso de comunicacion responden a una determinada
forma de hacer comunicacidon, que requiere saber utilizar los recursos tecnoldgicos
disponibles. Esto supone una racionalidad instrumental o de medios: la seleccion de
“medios adecuados para los fines previstos”®. En este sentido, los programadores, en
tanto que actores emisores especializados de un proceso de produccién comunicativa,
contribuyen —al igual que otros profesionales— a la conformacion del producto final;
un producto que resulta de la conjuncion de las aportaciones de todos los que intervienen
en su elaboracion.

Si la participacion de esos actores-programadores en el proceso de produccion comu-
nicativa se concibe como una tarea de mediacion, de modo que alguien —en el proceso
de produccion social de conocimiento— llega a conocer algo a través de la informacion
que otros han elaborado, entonces la programacion se puede caracterizar también como
una actividad de mediacion comunicativa especializada. Asi, se pueden estudiar los usos
que una determinada sociedad hace de los recursos de comunicacion disponibles en un
determinado momento .

Hay, pues, también una razén del estudio de la programacion televisiva en el ambito de las
Ciencias Sociales. Se justifica desde el momento en que el proceso de comunicacion en tele-
vision trasciende los intercambios individuales de informacion, de manera que se convierte en
una actividad institucionalizada, socializada y de interés colectivo. Se trata, en suma, de una
actividad de comunicacion publica, que requiere estudio en cuanto tal. Esto es, pero distinto
y complementario, al proceso de diserio propio de un campo artificial (human-made).

Pero, para abordar esta tarea dentro de la actividad de comunicacion institucionaliza-
da, se aprecia que es escasa la bibliografia que existe sobre los sistemas de rutinas y pautas
de programacion. Esto se entiende por la propia Historia de la television europea. En la
mayor parte de los paises el modelo televisivo nace al amparo del Estado: es una television
publica, que no se ve sometida a la competencia de la multiplicidad de canales hasta los
anos 70-80, cuando irrumpen las televisiones privadas. Hasta ese momento, las pautas y
practicas profesionales de los programadores se limitaban a rellenar, con coherencia, las
parrillas horarias con contenidos televisivos. Esto explica la falta de estudios tedricos al
respecto. Uno de los trabajos que aporta luz sobre la Historia de la television y de su pro-
gramacion es La programacion de la television, realizado por los profesores José Miguel

89 Sobre la racionalidad evaluativa, cfr. RESCHER, N., Razén y valores en la Era cientifico-tecnoldgica, Paidos, Barce-
lona, 1999, pp. 79-80, 82y 172.

90/ Acerca de la racionalidad de medios, cfr. RESCHER, N., Rationality, Oxford University Press, Oxford, 1988, y GON-
ZALEZ, W. ., “Racionalidad y Economia: De la racionalidad de la Economia como Ciencia a la racionalidad de los agentes
econdémicos”, en GONZALEZ, W. J., (ed), Racionalidad, historicidad y prediccion en Herbert A. Simon, pp. 65-96.

91 Cfr. MARTIN SERRANO, M. y otros, Teoria de la Comunicacién, Publicaciones Universidad Complutense, Madrid,
1982, p. 203.
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Contreras y Manuel Palacio, donde recogen la mayor parte de las aportaciones teoricas
realizadas hasta el momento 2.

Estos autores destacan dos corrientes de investigacion universitaria claramente dife-
renciadas en relacion a este fendmeno: la estadounidenses y la europea. Las caracteristicas
especificas o las singularidades de enfoque y de tratamiento pormenorizado en cada una
de estas tradiciones de investigacion estan en consonancia con las diferencias que, histori-
camente, han separado los modelos televisivos que se han desarrollado en cada contexto.

La linea de investigacion norteamericana centra los estudios de programacion en
cuestiones mas técnicas y profesionales. Esto se debe a la larga trayectoria del oficio del
programador, en un entorno televisivo marcado por las leyes del mercado y la libre com-
petencia, que los obliga a “ganarse” a la audiencia desde un primer momento. En el ambito
norteamericano también existen investigaciones cientificas de mayor alcance acerca de la
evolucion histérica de la programacion . También se presta gran atencion al estudio de los
géneros que se ofrecen en horario de prime time®*.

En Europa, la linea de investigacion se basa, principalmente, en la comparacion de
los géneros en los que cabe agrupar los productos comunicativos que se incluyen en las
programaciones de las televisiones publicas y privadas, tanto dentro de cada pais como a
nivel transnacional®. En este continente, el que se considera como el precursor tedrico
del Pensamiento contemporaneo sobre programacion es el sociologo britanico Raymond
Williams, al que se le atribuye el hecho de ser el padre del concepto de “programacion”,
entendida ésta como flujo de imagenes y sonidos .

Junto a la aproximacioén de tendencias en algunos paises europeos, hay algunas
singularidades en el caso de nuestro pais. Asi, en Espafia destaca el trabajo realizado
desde la Universidad Autéonoma de Barcelona, especialmente en los Gltimos afios y de
modo conjunto con grupos de investigacion de otros paises. Se ha hecho a través del

92 CONTRERAS, J. M. y PALACIO, M., La programacién en televisién, Sintesis, Madrid, 2001.

93 Podemos citar entre otros estudios BARNOUW, E., Tube of Plenty. The Evolution of America Televisién, Oxford

University Press, Nueva York, 1975, BOGART, L., The Age of Television. A study of viewing habits and the impact of
television on American Life, Frederik Ungar, Nueva York, 1972; GOLDSMITH, A. A., The Thing called Broadcasting, H.
Holt, Nueva York, 1930; GRAHAM SCOTT, G., The Power and the Influence os talk shows, Insight Books, Nueva York,
1996; GROSS, L., MORGAN, M., “Television and Enculturation”, en DOMINIK, J. y FLETCHER, J. (eds.), Broadcasting
Research Methods, Allyn and Bacon, Boston, 1985; LICHTY, L., American Broadcasting: A Source Book on the History
of radio and Television, Hastings House, Nueva York, 1975; MATELSKI, M. J., Daytime Television Programming, Focal
Press, Boston, 1991; MATELSKY, M. J., Daytime Television Programming, Focal Press, Boston, 1991; MUNSON, W.
The Talk show in the Media Culture, Temple University Press, Filadelfia, 1993; SHATTUC, J. M., The Talking Cure. TV
Talkshows and Women, Routledge, Londres, 1997; SILVERSTONE, R., “Television, Myth and Culture”, en CAREY, J. W.
(ed.), Media, Myths and Narratives. TV and the Press, Sage, Beverly Hills, 1988; THOMAS, L., Magic Dials. The Story
of radio and Television, L. Furman, Nueva York, 1939; y WINICK, C., “The Functions of TV: Life without the Big Box”,
en OSKAMP, S. (ed.), Television as a Social Issue, Sage, Newbury Park, 1988, pp. 217-237.

94 ). M. Contreras y M. Palacio también hacen mencidn en su libro a los estudios realizados sobre la ideologia y
politica econdmica, asi como acerca de la concepcion televisiva en los horarios de méxima audiencia. Ellos mencionan
los trabajos de GITLIN, T., Inside Prime Time, Pantheon Books, New Cork, 1983; y MURIEL, G. y CANTOR, J. M., Prime
Time Television. Content and Control, Sage, Beverly Hills, 1992.

95 Entre estos estudios caben destacar los que a continuacién se mencionan: BRANT, G., British Television Drama,

Cambridge University Press, Cambridge, 1981, MORLEY, D., Televisién, Audiences and Cultural Studies, Routledge,
Londres, 1992; ORZA, G., Programacion televisiva: un modelo de anélisis instrumental, La Crujia, Buenos Aires,
2002; PENAFIEL, C., “La televisién que viene: nuevas tendencias en programacion”, en Il Jornadas Internacionales
de Periodismo, Universidad del Pais Vasco, Servicio Editorial Euskal Herriko Unibertsitatea, Agitarapen Zerbitzua,
diciembre, 1991; ROTHENBUHLER, E. W., Ritual Comunication. From Evereyday Conversation to Mediated Ceremony,
Sage, Londres, 1998; RUBIN, A. M., “Ritualiced and Instrumental TV Viewing”, Journal Communication, V. 34,
(1984); SALO, G., (Qué es eso del formato? Cémo nace y se desarrolla un programa de television, Gedisa,
Barcelona, 2003; y SCHLESINGER, P., Putting “Reality” Together, Constable, London, 1978.

9 Cfr. WILLIAMS, R., Television. Technology and Cultural Form, Fontana, London, 1974. Cabe consultar también
WILLIAMS, R. (ed.), Historia de la comunicacion. Vol. Il, Bosch, Barcelona,1992.
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“Observatorio de la Television Euromonitor”?’, un organismo de seguimiento y estudio del
medio dirigido por el profesor Emili Prado *.

Obviamente falta, por ahora, una reflexion teodrica sistematica sobre la programacion,
de modo que estudie los objetivos, procesos y resultados buscados mediante las rutinas
y pautas profesionales. Un estudio asi ha de contemplar diversos campos de las Ciencias
Sociales donde se inscribe: el marco sociolégico, el econdémico, el politico, el legislativo
y el cultural. Por tanto, se trata de un estudio que no sélo contemple la vertiente mas
conocida de los géneros y de las audiencias.

La profesora Gloria Gomez-Escalonilla ha abordado la evolucion historica de las parri-
llas de television convencional en Espafia, desde sus origenes hasta finales del siglo XX *°.
También estan los trabajos realizados por el profesor Enrique Bustamante ', que versan
sobre la programacion de la television en general, con especial atencion a la television
digital. En sus analisis hace especial hincapié en el factor econémico y de estrategia de
contenidos. El profesor Manuel Palacio también realiza un analisis de la Historia de la
programacion televisiva en nuestro pais '*'.

El presente libro busca completar este panorama cientifico. Ofrece un estudio por-
menorizado de la programacion de las plataformas digitales de television en Espaiia, que
pretende establecer las bases teodricas del reciente fenomeno. Considera la Metodologia
que le sirve de apoyo y que incide en las nuevas pautas y estrategias profesionales. El
fin de esta indagacion es arrojar luz y convertirse en punto de partida para entender las
pautas programaticas que subyacen a la multiplicidad de canales y servicios que podemos
consumir en la actualidad a través de diferentes soportes tecnologicos. En suma, trata de
explicar los objetivos, procesos y resultados obtenidos con esa programacion.

1.7.3. Vertientes de “programacion” en el dmbito comunicativo

Desde una perspectiva general, pero con clara incidencia en el ambito comunicativo, por

“programar” se puede entender en términos de una accion seriada. Es aquella actitud

intencional cuyas pautas, que estan basadas en una interaccion de agentes individuales,

reune varios aspectos:

i. hay unos objetivos buscados, tanto respecto de los contenidos a transmitir como a
tenor de factores econdémicos, donde la finalidad al programar puede variar (entretener,
informar, educar, etc.);

97 EUROMONITOR, Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad, Universidad Auténoma de Barcelona,
Bellaterra, http://www.audiovisualcat.net, (4ltimo acceso 22/4/2007).

98 | profesor Emili Prado es uno de los referentes en nuestro pais en el estudio de la televisién digital y sus repercu-
siones. También ha realizado trabajos de investigacion sobre programacién. PRADO, E., “Programacion y televisiones
publicas”, en PEREZ ORNIA, J. R. (ed.), La nueva perspectiva audiovisual. El reto de Ia televisién publica regional,
Telemadrid, Madrid, 1995, pp. 85-95; BALDE, P. y PRADO, E., European tv programming, Baskerville, New York, 1994;
PRADO, E. "La programmazione televisiva in Spagna”, en: La programmazione televisiva in Europa, RAI-VQPT, Roma,
1993; PRADO, E., HUERTAS, A. y PERONA, J. J., “Nuevas tendencias de la programacién televisiva. Espafia, nuevos
modelos de programacion”, Telos, V. 31, (1992), pp. 72-84; y PRADO, E., “Nuevas tendencias en la programacion
televisiva. Tendencias internacionales de programacion televisiva”, Telos, V. 31, (1992), pp. 66-71.

99 GOMEZ ESCALONILLA, G., La programacién televisiva en Esparia, Tesis Doctoral, Universidad Complutense,
Madrid, 1998.

190 Entre las publicaciones que ha realizado en forma personal o compartida, se encuentran: BUSTAMANTE, E.,

TelecomunlcaC|ones y Audiovisual. Encuentros y dlvergenoas Telos, V. 21 (1990), pp. 66-76; BUSTAMANTE, E. y
ALVAREZ, J. M. “Presente y Futuro de la Television Digital”, en Editorial Coleccién Comunicacién 2000, Edipo, Madrid,
1999; BUSTAMANTE, E., Comunicacidén y Cultura en la Era Digital. Industrias, mercados y diversidad en Espana,
Gedisa, Barcelona, 2004 BUSTAMANTE, E. (ed.), Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacidn. Las industrias
culturales en la era digital, Gedisa, Barcelona, 2003; BUSTAMANTE, E., Radio y televisién en Espana. Historia de una
asignatura pendiente de la democracia, Gedisa, Barcelona, 2006 .

101 Cfr. PALACIO, M., Historia de la televisién en Espana, pp. 58-65.
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ii. consta de unos procesos para transmitir los contenidos y propiciar los logros econo-
micos (elementos que resultan indispensables, puesto que los medios materiales hacen
posible o impiden la realizacion de una emision); y

iii. se plantean unos resultados alcanzables, que tienen un efecto de feed-back, pues lo
obtenido modula futuras programaciones.

Estos elementos conforman el “sentido” de lo que se llama “programacion”. Por
tanto, programar es una accion humana intencional dentro de un medio social; se basa
en la comunicaciéon humana, tanto lingiiistica como visual, y que tiene unos objetivos,
procesos y resultados que pueden ser muy distintos. Esto supone un amplio margen
para la variabilidad y la versatilidad. Programar comporta una racionalidad de fines
—seleccionar aquello que realmente interesa comunicar— y una racionalidad de medios
o instrumental (hay que hacerlo con el orden y la secuencialidad mas adecuados respecto
de los fines que se buscan).

Segun José Angel Cortés, “por programar debe entenderse la adecuacion de unos
contenidos en forma de programas a una audiencia potencial a conseguir, alcanzando
al mismo tiempo una amortizacion econémica de los mismos” 2. Pero la referencia a la
“rentabilidad productiva” convierte esta definicién en un caso particular, pues es aplicable
s6lo a un tipo especial de programacion histéricamente determinada. So6lo cabe para la
programacion que se somete a los criterios de mercado. Asi, por mucha vigencia que tenga
en la actualidad, no deja de ser una opcion especifica entre otras muchas posibles.

También se puede entender la programacion como un fodo o, lo que es lo mismo, como
“producto comunicativo”, como una propuesta organizada de productos televisivos es-
tructurados temporalmente. Esta es la acepcion del término “programacion” en la practica
cotidiana, la que emplea el profesional que se dedica a esta tarea. Se adecua a la necesidad
de desarrollar propuestas de produccion comunicativa destinadas a una audiencia poten-
cial. A este respecto, la programacion seria el modelo de organizacion de la produccion
comunicativa de un medio televisivo.

Asi pues, lo que se denomina “programacion” en el ambito comunicativo tiene varios
planos: a) en cuanto accion intencional, es aquello que se orienta a fines seleccionados,
dentro de contextos especificos; b) como contenido que ha de ser transmitido de manera
inteligible a la audiencia potencial; y c) en cuanto resultado o “producto” final, que es
evaluado como elemento de comunicacion y producto comercial.

En otras palabras, el término programacion tiene varias acepciones: lo concebido para
ser hecho y lo realizado, pues versa tanto sobre la explicitacion previa de los espacios
que va a emitir una cadena como acerca del conjunto de lo realmente emitido. Asi,
“programacion” es la intencion comunicativa de una cadena de television y es también el
resultado del conjunto de las acciones sociales que llevan a realizar productos comunica-
tivos. Lo evaluable es esto ultimo, pues hace falta el despliegue de la accion para que se
pueda contrastar.

Otros vocablos que con frecuencia suelen utilizar los profesionales como sinénimo de
programacion son “parrilla” o “rejilla”. Ambos términos aluden, en este caso, al instrumento
material utilizado para el proceso de la programacion. Es decir, corresponden al contenido
de una hoja o plantilla dividida en casillas correspondientes a las distintas horas del dia, que
se van rellenando con los programas que se decida emitir en cada momento de la emision.

192 CORTES, J. A., La estrategia de la seduccion. La programacién en la neotelevisién, Eunsa, Pamplona, 1999, p. 14.
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Abhora bien, al igual que el término “programacion”, los vocablos de “parrilla” o “rejilla”
también son duales: se utilizan asimismo para referirse al resultado de esa planificacion, o
lo que es los mismo, al contenido expresado a través de la emision publica.

Dentro de la literatura de los programadores de los medios de comunicacion, el
término “programacion” también lo podemos encontrar en pluralidad de matices.
Generalmente estan asociados a las ideas de “seleccion”, “ordenacion”, “prioridad”, “se-
cuencialidad” o “diversidad”. Siguen esta linea Westphalen y Pifiuel, quienes consideran
que programacion es “la seleccion de los diferentes programas estableciendo un orden
de paso” !, Del mismo modo, Angel Benito considera que la programacion es la suma
de reglas o procedimientos: los recursos utilizados por el profesional de la programacion
para ordenar en el tiempo y en el espacio los contenidos '*. Ignacio de la Mota aduce la
misma idea de orden y seleccion de contenidos %%, 1o que pone el énfasis en el proceso de
programar, mas que en el resultado.

En general, las distintas definiciones en el &mbito comunicativo comparten una idea
comun: “programacion” designa una tarea conducente a organizar racionalmente las
emisiones y se refiere sobre todo al proceso de elaboracion y, derivadamente, a su plas-
macidn practica. Al analizar esto, los tedricos unas veces ponen mayor énfasis en el “acto
organizativo” de la produccién comunicativa del medio, mientras que otras veces insisten
en verla como un flujo continuo de programas. Es muy frecuente utilizar el término de
“programacion” para designar la labor de organizar las emisiones, al margen de que esa
labor sea para tareas diversas, como racionalizar la actividad productiva del medio de co-
municacion, el darlas a conocer a la audiencia, o el proceso previo a la tarea de difusion.

Entre los tedricos de la Comunicacién Audiovisual que se inclinan por destacar el
aspecto organizativo de la “programacion” cabe destacar a Lorenzo Soler, que lo define
como “la necesidad basica de una estacion de television, que consiste en llenar de conteni-
dos todas las horas previstas de emision”. La programacion seria pues una hoja en blanco
que es necesario llenar'*. En esa misma linea de pensamiento se sitta el profesor Mariano
Cebrian Herreros, para quien “una emisora, al ponerse en funcionamiento, elabora una
programacion para llenar las horas que va a emitir diariamente y con la puesta en marcha
de la programacion se inicia un proceso de desgaste ya que ninguna programacion es
pensada a perpetuidad”'?’.

Por lo que respecta a las definiciones que hacen hincapié¢ en la caracteristica de
continuidad de la programacion también se encuentra en Mariano Cebrian. Considera que
existe “la programatica como la unificadora de las estructuras autéonomas, ya que la tele-
vision presenta un conjunto de programas unidos, vinculados de alguna forma unos con
otros, con un ritmo propio y con unas leyes especificas. De este modo es la continuidad de
la emision la que permite hablar de programacion mas que de programas en concreto” '8,

103 WESTPHALEN, M. H. y PINUEL, J. L., La direccién de comunicacién. Practicas profesionales, Ediciones del Prado,
Madrid, 1993, p. 1093.

104 Cfr. BENITO, A., Diccionario de Ciencias y técnicas de la comunicacién, Ediciones Paulinas, Madrid, 1991, p. 1118.

195 Cfr. DE LA MOTA, ., Diccionario de la comunicacion, Tomo Il, Paraninfo, Madrid, 1988, p. 216.

196 SOLER, L. (ed.), La televisién. Una metodologia para su aprendizaje, Gustavo Gili, Barcelona, 1988, p. 127.

197" Cfr. CEBRIAN, M., Introduccion al lenguaje de la televisién. Una perspectiva semidtica, Piramide, Madrid, 1978, p. 250.

198 Cfr. Introduccion al lenguaje de la televisién. Una perspectiva semiética, p. 163.
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Asimismo, incluye la observacion segun la cual “la television llena la programacion con
mensajes parcialmente autonomos e independientes como mosaicos. Cada uno de sus
mosaicos sélo adquiere sentido en el conjunto” %

La programacion asi entendida es como un libro que tiene sentido en su conjunto, mas
alla que el analisis individualizado de cada uno de sus capitulos, se da una vision holistica:
prevalece el todo sobre la parte. Cada vez mas, principalmente en los canales generalistas,
se busca la continuidad de los diferentes espacios con el objetivo de que la audiencia no
abandone ese canal, por lo que las transiciones entre espacios programaticos no deben de
ser bruscas. Esto originaria la pérdida de la audiencia que arrastra el programa anterior y,
de lo que se trata, al programar, es que se ha de sumar y no de restar.

También los profesores Enrique Bustamante y Ramon Zallo apuntan a la idea de “pro-
gamacion” sobre la base del concepto temporal: lo mas relevante del fenomeno televisivo
“no son soélo los programas y los géneros, sino fundamentalmente su ubicacién temporal,
de acuerdo con las audiencias potenciales conocidas de cada rejilla horaria y los objetivos
de cada emisora” ', Reconocen asimismo que se trata de “un concepto dificil de expresar
en castellano, porque implica no s6lo una suma de programas, sino un macromontaje, toda
una estrategia desarrollada en el tiempo”!!'. Esto se queda meramente en la racionalidad
instrumental, en el proceso como secuencia orientada a fines ya seleccionados (audiencia).
Pero es una vision sumamente limitada: devalta la racionalidad evaluativa de los agentes.

También, el profesor Angel Faus Belau, especialista en produccion radiofonica, asocia la
tarea de programar a la funcion caracteristica de planificar. Asi, asocia la programacion con
“la distribucion de unos tiempos en funcion de unos recursos” ', Esta idea instrumental
nos permite asociar la programacion a un acto de “planificacion” o, lo que es lo mismo, de
“disefio”. Toda planificacion se apoya en una prediccion de futuro, esto es, en un enunciado
respecto de lo que puede acaecer (a corto, medio o largo plazo) ''*; toda planificacion conlle-
va unos objetivos que, a través de unos procesos, van a conseguir unos resultados.

En otras palabras, la planificacion es un concepto que comporta direccion de la accion, es
decir, es una nocion vinculada a orientar acciones para conseguir un fin buscado. Esto es lo
que hace la programacion en relacion con la audiencia potencial o publico objetivo. Esta pla-
nificacion se lleva a cabo, ademas, sobre la base de estimacion de los recursos disponibles, de
modo que normalmente estd vinculada a criterios econémicos. Paralelamente, estos recursos
disponibles van a condicionar, al menos en la mayoria de los casos, los resultados obtenidos.
Este es el analisis que se desea remarcar en el presente estudio, que analiza la programacion
desde la perspectiva de las Ciencias Aplicadas y, en concreto, de las Ciencias del Disefio. En
ellas se ha de predecir para poder prescribir: la anticipacion del futuro posible sirve de base
para seleccionar las pautas de actuacion.

Paralelamente a otros autores, Manuel Martin Serrano también entiende la progra-
macioén como distribucion, como secuenciacion de géneros en el tiempo de emision.
Incide, asimismo, en las consecuencias de esa distribucion, que concibe como actividad

199 Cfr. Introduccion al lenguaje de la televisién. Una perspectiva semidtica, p. 163.

110 BUSTAMANTE, E. y ZALLO, R., Las industrias culturales en Espana. Grupos multimedia y transnacionales, Akal
Comunicacién, Barcelona, 1988, p. 138.

" BUSTAMANTE, E. y ZALLO, R., Las industrias culturales en Espafa. Grupos multimedia y transnacionales, p. 93.

12 FAUS, A., La era audiovisual. Historia de los primeros cien aios de la radio y la television, Ediciones Internacio-
nales Universitarias, Barcelona, 1995, p. 191.

13 Sobre las relaciones entre “planificacion” y “prediccion”, cfr. GONZALEZ, W. J., “On theoretical basis of prediction
in economics”, Journal of Social Philosophy, V. 27, n. 3, (1996), pp. 201-228.
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de mediacion, y sefala las ventajas que, para las actividades de produccion y consumo
comunicativo, conlleva la reduccion de la imprevisibilidad. Segun Martin Serrano, “la me-
diacion televisual organiza la referencia a las cosas y la perspectiva desde la que se refiere
a las cosas en funcion de la programacion del medio. Cualquier usuario familiarizado con
la oferta televisiva sabe donde y cuando puede encontrar noticias, polémica, morbo, sexo...
Ese modo de realizacion convierte a la programacion televisiva en una sucesion de mundos
estancos... a cada mundo se le da su tiempo” ',

Su enfoque tiende hacia el destinatario de la intencidon comunicativa: la audiencia. Asi,
el término “programacion’ lo ve no desde el punto de vista de la cadena, sino del telespec-
tador. La programacion asi entendida es “la adecuacion de unos contenidos en forma de
programas a una audiencia potencial” ', o también “el conjunto variado de posibilidades
ofrecidas para el visionado, durante el tiempo dedicado a dicha actividad”"®. En conse-
cuencia, se llega a que la programacion como elemento comunicativo es bidireccional: va
de la empresa al sujeto receptor y de los sujetos a la empresa, en cuanto inciden de facto en
la programacion, como usuarios de contenidos y como abonados de programas.

Ademas de la empresa de comunicacion y de los usuarios reales o potenciales de los
contenidos, esta claro que ha de existir una actividad profesional detras de la programacion.
Ese quehacer lo desarrollan diversos agentes que, dependiendo de los objetivos, medios
disponibles (recursos) y resultados de la cadena, seguira unas u otras pautas o rutinas. Los
programadores son el punto de engarce entre la empresa de comunicacion y el publico desti-
natario. A este respecto, tras el estudio de las diferentes ofertas de cada una de las cadenas,
subyacen unas estrategias y unos patrones de programacion establecidos, que mayoritaria-
mente lo que persiguen es conseguir la mayor cota de audiencia posible. Indirectamente, la
componente econdmica también late al seleccionar los objetivos y los procesos.

Muchas de las concepciones teoricas sefialadas se quedan obsoletas cuando se trata
el objeto de estudio que aqui nos ocupa: la programacion de las plataformas digitales
de television y, por extension, la pauta de programacion de las plataformas multicanal.
Porque las pautas para la seleccion de objetivos y procesos ya no son las que se daban
—y siguen dandose— en la television convencional, que esta marcada por televisiones
generalistas y que emiten habitualmente en analdgico. Ahora el ptblico decide qué quiere
ver, cuando, donde y en qué soporte, por lo que el factor de la temporalidad, esgrimido en
muchas de estas definiciones se resquebraja. Estamos ante un nuevo diserio, que se basa
en una practica profesional y que ha conseguido un mayor grado de sofisticacion —una
“cualificacion”— que la anterior television nacida hace medio siglo.

1.7.4. Concepciones generales del fendmeno comunicativo

Vista la programacion en el ambito de la comunicacion, una de las tendencias mas frecuentes
es centrarse en el fendmeno comunicativo. A este respecto, en las Ciencias Sociales existen
diferentes concepciones de fondo que proporcionan, a su vez, posibilidades alternativas
de abordar los fendmenos comunicativos en tanto que un tipo de evento social. Ofrecen
diversas opciones epistemologicas, de las cuales cabe tomar elementos metodologicos con
los que interpretar el fenomeno de la programacion.

T4 MARTIN SERRANO, M., Las mujeres y la publicidad. Nosotras y vosotros segtin nos ve la televisién, Instituto de
la Mujer, Madrid 1995, p. 27.

> CORTES, J. A., “El programador, la nueva estrella de la TV.” , Mensaje y medios, V. 6, (1989), p. 32.
16 CASTILLO, A., “Programacion a la parrilla”, Portatil, V. 10, (1996), p. 34.
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Estos marcos generales de interpretacion estan relacionados con las distintas tradiciones
intelectuales que marcaron el desarrollo historico del Pensamiento social sobre la comuni-
cacion, como son la funcionalista, la estructuralista, la defendida por los autores sistémicos,
la behaviorista o conductista, la marxista, la organicista'’ o las relacionadas con la accion
social de la comunicacion'®, Al analizar la programacion televisiva en Espafia ', la profeso-
ra Gloria Gomez Escalonilla sefiala que las corrientes de Pensamiento mas difundidas, a los
efectos del estudio sobre la programacion, son la funcionalista y la estructuralista.

Para los defensores del funcionalismo, el analisis de la funciéon de un elemento social
lleva aparejada la necesidad de mostrar el cometido que este elemento desempeiia en el
funcionamiento de una sociedad'®’. De estos tedricos sociales cabe recoger la idea de
relacion que establecen de los diferentes espacios que conforman la programacion. Sirve
de base de la interpretacion posterior de los datos recogidos en el estudio empirico de la
programacion de las plataformas. Esa division tradicional de funciones, que deriva de
la Sociologia de la Comunicacion de masas desarrollada al amparo del funcionalismo
(Robert K. Merton, Charles Wright, etc.), se plasma en tres bien conocidas: formar,
informar y entretener. Esta clasificacion aporta una linea de analisis sobre los usos sociales
del medio o de la Tecnologia 1til para investigar. En este caso, analizamos el uso que la
sociedad espafola ha hecho, en un determinado momento, de los recursos vinculados a la
television digital por satélite.

Dentro del enfoque del estructuralismo, entre las distintas opciones posibles, se parte
habitualmente del andlisis del lingiiista suizo Ferdinand de Saussure. Sostuvo que toda es-
tructura implica la existencia de unas reglas subyacentes, que en conjunto se conciben como
un “sistema” y donde cada elemento tiene identidad en la medida en que “no es otro” (cada
letra es la que es en oposicion a todas las demas). A su juicio, el analisis de las estructuras del
lenguaje no es otra cosa mas que el estudio de las reglas del codigo —la lengua— que sub-
yace al habla (el caso individual). Los estructuralistas también aplican esta teoria lingiiistica
a otros fenomenos sociales, como es el caso de la produccion comunicativa.

Cuando se aplican estas ideas estructuralistas a la programacion, ésta se concebiria como
algo acerca de lo cual se puede analizar su estructura. En la medida que la distribucion de
espacios no es aleatoria, es posible identificar en ella recurrencias estadisticas, repeticiones
o regularidades que, al igual que en Lingiiistica, al ser agrupadas, configurarian un sistema
el reglas que caracteriza una determinada programacion televisiva. Saussure en su Curso de
Lingiiistica General, afirma que el lenguaje no tiene mas orden que el propio, esto es, sdlo
cuenta su propia estructura interna '*'.

En el presente libro se busca averiguar la estructura interna de la programacion de
las plataformas digitales de television, a tenor de los criterios por los que se rige la toma
de decisiones del programador y con independencia de la naturaleza de esos criterios o

M7 Cfr. SERRANO, M. M., Presentacién de la Teorfa Social de la Comunicacion, Reis, V. 33, (1986), pp. 15-84 . http://
reis.cis.es/REISWeb/PDF/REIS_033_04.pdf, (Ultimo acceso 2/2/2007).

"8 Sobre la caracterizacion de la “accién social”, entendida como base de la Ciencia de la Historia, cfr. GONZALEZ, W. J.,
"“El problema del objeto de la Ciencia de la Historia y la Teoria de la Accién”, en GONZALEZ, W. J. (ed), Accidn e Historia. EI
objeto de la Historia y la Teoria de la Accién, Publicaciones de la Universidad de A Corufia, A Corufia, 1996, pp. 7-21.

M9 Cfr. GOMEZ ESCALONILLA, G. La programacion televisiva en Espania, pp. 74-75.

120 Como reprentantes de la Teoria funcionalista cabe mencionar a E. Durkheim en sus origenes, los antropélogos
Radcliffe-Brown y B. Malinowski, aunque su mayor expansién coincide con la produccion teérica de Talcott Parsons y
Robert K. Merton.

121 SAUSSURE, F., Curso de Lingdistica General, Losada, Buenos Aires, 1967.
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motivaciones. Esto sirve para identificar los modelos de programacion que caracterizan el
uso comunicativo que se ha hecho en Espafia de los recursos de la television digital por
satélite. La diferencia con el estructuralismo de Ferdinand de Saussure estriba en que aqui
el papel de los agentes que programan se considera importante. Obviamente, para el es-
tructuralista —si es fiel a De Saussure— la intencién comunicativa no tiene peso alguno.

Para abordar la fenomenologia de la programacion es necesario conocer en profundidad
a los tres agentes principalmente implicados en esta actividad: 1) el emisor; 2) el canal; y
3) el receptor o audiencia potencial a la que se pretende hacer llegar un mensaje. El polito-
logo norteamericano Harold Laswell fue el primer tedrico que centrd las investigaciones
sobre la comunicacion en torno a los diferentes componentes que entran en juego en lo que
conocemos como ‘“‘comunicacion de masas” 2, Obviamente aqui faltaria un factor clave:
4) el contenido mismo o mensaje, sin el cual no cabe comunicacion.

Cada modelo teorico, que se ha elaborado para describir, explicar u organizar la
investigacion sobre estas cuestiones, selecciona al agente que, en razén de su finalidad,
considera mas adecuados. Asi, puede acudir a algunos de los ya sefialados. a) Cabe resaltar
al emisor: son estudios sobre las empresas y los profesionales de la comunicacién como
institucion industrial; b) se puede insistir en el canal: para el analisis de este elemento lo
mas habitual es la elaboracion de estudios diacronicos o histéricos sobre los avances y
modificaciones de los medios de comunicacion, haciendo especial hincapié en el aspecto
tecnologico; c) cabe acudir al receptor: los estudios sobre los efectos sociologicos de los
medios de comunicacion; y d) se puede destacar el mensaje: es bastante amplia la tradicion
investigadora sobre el mensaje de los medios de comunicacion de masas.

Ante esa cuadruple posibilidad podemos encontrar varias teorias de comunicacion
relacionadas con television. Entre las destacadas en nuestro pais tenemos: la funcionalista,
si de lo que se trata es del andlisis de la funciéon que cumplen en la sociedad, como son
los modelos de representacion; y la estructuralista, que estudia desde un punto de vista
semiotico el mensaje como un sistema de signos con vocaciéon comunicativa.

No obstante, considero que esquemas como los que se acaban de detallar (funcionalista
y estructuralista) resultan demasiado generales y, por tanto, inadecuados para abordar un
fenomeno tan especifico y singular como es el evento de la programacion. Esta se estudia
mejor a través de un andlisis integrador de los diferentes componentes: los objetivos, los
procesos y los resultados. A este respecto, tiene mucha importancia el resultado final; es
decir, en lo obtenido o programado.

En este sentido, el profesor Benavides propone concebir lo programado a partir del
concepto del “discurso social”. Se trata de un discurso elaborado por las instituciones
comunicativas y percibido como tal por los receptores. Las diferentes programaciones son,
en este caso, discursos diferenciados, que dependen del medio y de los profesionales que lo
realicen. El discurso que cada receptor reinterpretara o recodificara, a tenor de sus propias
peculiaridades individuales, como cualquier otro acto intelectual. Segun esta concepcion
integradora, “la programacion puede ser considerada como una forma determinada (de
discurso social), una forma mas entre las que utiliza el medio, de presentar los contenidos
que propone la television como institucion comunicativa a través de sus medios técnicos a
una audiencia masiva”'%,

122 MARTIN, M. y otros, Teoria de la Comunicacion, Visor Libros, Coleccién Cuadernos de la Comunicacién, 1982, p. 127.

123 BENAVIDES, J., “La imagen del nifio en la publicidad”, en “¢Qué miras?”, Actas del | Congreso Internacional sobre
Infancia y Medios Audiovisuales, Generalitat Valenciana, Valencia 1991, pp. 314-332.
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Desde la perspectiva de la programacion como lenguaje, que me parece acorde con la
linea tedrica iniciada por Benavides, considero que la programacion es un elemento fun-
damental del discurso social que trasmite cada canal de television, tanto en la presentacion
de la oferta comunicativa como en el propio contenido. A mi juicio, a la hora de abordar
el fenomeno de la programacion desde un punto de vista tedrico, puede hacerse desde
diferentes perspectivas, que son perfectamente complementarias y enriquecedoras.

Asi pues, se puede entender la programacion en una clave multivariada, esto es, como
un conjunto de factores: a) como lenguaje o discurso; b) como estructura; ¢) como contenido
(transmite algun tipo de conocimiento); d) como proceso; €) como resultado identificable
ontologicamente; f) como actividad humana social; y g) como portadora de valores, incluidos
los éticos. La combinacion de todos estos factores acerca de la programacion de television
serviran para entender y desvelar los objetivos, procesos y resultados de la misma. Quiza la
clave es como accion social, porque ayuda a articular los otros aspectos.

Esta diversidad de factores ha de tenerse en cuenta en estos momentos de progresiva
implantacion de la TDT en Espaifia, puesto que supone la llegada de nuevos fendmenos
tecnologicos para la comunicacion social, y se convulsiona de nuevo la oferta televisiva.
Es algo que incide en los habitos de consumo de las audiencias, lo que obliga a revisar una
vez mas el quehacer productivo y los cometidos profesionales del programador. De nuevo
hace falta vision de conjunto.

Para analizar adecuadamente este nuevo fenomeno en nuestro pais, hay que verlo
dentro de la idea de complejidad: no se trata solo de establecer la programaciéon dentro
de un canal, sino una programacion de una oferta de canales dentro de una plataforma de
television por satélite o de una cabecera de cable que comercializan paquetes de emisiones
y otros servicios. Ademads, nos encontramos con canales generalistas y canales tematicos
con emisiones especificas para estos sistemas de distribucion de sefial, que obligan al uso
de diferentes técnicas por parte del programador.

Tampoco cabe olvidar que las posibilidades tecnologicas que acompaiian a estas nuevas
plataformas de TDT estan potenciando en los ciudadanos nuevas facetas comunicativas, ta-
les como las derivadas de la puesta en servicio de las capacidades interactivas, algo que hasta
ahora no era posible en la television convencional. También hay que resaltar la posibilidad
de tener canales de servicio sin precedentes en la Historia de nuestra television, por lo que se
hace necesario articular nuevos conceptos, estructuras y pautas de programacion.

En suma, la idea de la programacion como parte integrante de las Ciencias de la
Comunicacion como Ciencias de lo Artificial abre nuevas perspectivas, puesto que
permite trabajar la idea multivariada de “programaciéon” dentro de las Ciencias de Disefio
como Ciencias Aplicadas. Por un lado, la TDT surge de un diseflo, cuyos objetivos,
procesos y resultados tienen un origen netamente artificial, que se apoyan en la television
que se ofrecié desde 1997 con las plataformas digitales. Y, por otro lado, este nuevo
fendmeno televisivo pone de relieve la insuficiencia teodrica de reducir las Ciencias de
la Comunicacion a Ciencias Sociales, como si todo pudiera ser explicado desde la idea
social de comunicacion (emisor, receptor, medio y contenido). Las innovaciones tecnolo-
gicas de la television han permitido llegar hacia productos que, aunque ofrecidos a través
de la television, no son meramente “comunicativos”. Asi, la tradicional teoria de formar,
informar y entretener, ha dado paso a multiples facetas de interaccion con contenidos
muy variados (econémicos, politicos, sanitarios, ecologicos, etc.). El programador diseia
nuevos servicios ante nuevas actitudes de los agentes en una sociedad cada vez mas
compleja, que demanda nuevos bienes y servicios.



Parte |

LAS PLATAFORMAS DIGITALES:

CONTEXTO COMUNICATIVO
Y ESTRUCTURA INICIAL

Con el fin de profundizar en los objetivos, procesos y resultados perseguidos por los
agentes que lideran las Plataformas Digitales de Television por Satélite, entendiendo éstas
como formas de comunicacion a través de la programacion, es necesario conocer las inno-
vaciones tecnologicas y de contenido que introducen. Cualquier agente o manifestacion
comunicativa emergente que irrumpa en el escenario mediatico va a estar condicionado
y condicionara de facto, el marco juridico regulatorio y la realidad de los otros agentes
intervinientes. Asi pues, para conocer el proceso del nacimiento de las Plataformas de
Television Digitales por Satélite en Espaiia, es necesario conocer el marco legal que lo
ampard y la situacion y desarrollo de este fenomeno en los paises de nuestro entorno.

Por ultimo, la configuracion accionarial de cada uno de los agentes que irrumpieron en
el mercado espafiol —Canal Satélite Digital y Via Digital— también condiciond la propia
estructura, contenidos y politica comercial, lo que diferencid a cada una de las propuestas
y llevo a una de ellas a una posicion de claro predominio sobre la otra. Todos estos aspectos
seran los que se analicen, a continuacion, en la primera parte de este libro.
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Capitulo | 2

La television digital por satélite

Las plataformas de television via satélite supusieron un cambio cuantitativo y cualitativo
en la historia de la television espafiola y europea. Posibilitaban la recepcion de un mayor
numero de programas y servicios, pero esta oferta tenia que presentarse al espectador de
manera que su acceso fuese lo mas comoda y rapida posible. Estos cambios supusieron una
revolucion en el proceso productivo, ya no soélo por la cantidad de canales ofertados, sino
por la posibilidad de interactuar con el emisor. Sin duda estas transformaciones vinieron
marcadas por las caracteristicas tecnologicas del medio y por el marco legal que hizo
factible esta revolucion.

2.1. Las plataformas como medios de comunicacion

La television digital via satélite, o lo que es lo mismo, las plataformas digitales, confi-
guraron un nuevo soporte para la difusion de television con una mejor calidad; pero mas
alla de las cuestiones tecnoldgicas de mejora de los vehiculos de transmision de la sefial
televisiva, con la llegada de estas plataformas se inaugura un nuevo concepto de television.
Se abrieron las puertas para la llegada de todo un conjunto de servicios, que poco a poco
se han ido desarrollando e implementando en el tiempo como la interactividad, servicios
multimedia o la recepcion movil de television, entre otros.

Mas atn, la irrupcion de la television digital por satélite en Europa y concretamente
en Espafia, en el afio 1997, supuso un cambio tan profundo que constituye, a mi juicio,
una auténtica revolucion para todos los actores que intervienen en este segmento de la
produccién comunicativa. Con otras palabras, este hito, a finales del siglo XX, alterd subs-
tancialmente las reglas con las que venia operando la television en abierto, practicamente
desde su nacimiento.

Desde el punto de vista meramente tecnologico, cabe decir que la gran diferencia de la
television digital con respecto a la television analdgica estriba en que, aunque los canales
radioeléctricos de la television digital ocupan el mismo ancho de banda (§8MHz) que los
canales utilizados por la television analogica, la nueva tecnologia digital permite utilizar
técnicas de compresion de imagen y sonido (MPEG). Ello implica un mayor rendimiento
del canal televisivo y, como consecuencia inmediata, la expansion de la oferta televisiva
hasta cotas antes no conocidas. Asi, al amparo de estas técnicas de compresion, resulta
posible ahora la transmisién de un nimero variable de canales por la misma anchura de
banda: 5 programas con calidad técnica similar a la actual o, como alternativa, 1 programa
de television de alta definicion.

39



40 LA CONFIGURACION DE LA TELEVISION INTERACTIVA

En principio, la normativa que reguld la television digital contempl6é que cada canal
multiple de cobertura nacional o autonémica incluyera, como minimo, cuatro programas,
puesto que, en aquel momento, no se consider6 la emision de programas de television de alta
definicion '**. Cuando se inicid esta tecnologia en nuestro pais, el proceso de digitalizacion
de una sefial analdgica requeria un dispositivo denominado “conversor analdgico-digital”. Es
decir, hay un proceso tecnologico por el que se reconvierten los parametros de la imagen y el
sonido, representados por las magnitudes analdgicas de una senal eléctrica (las 525 lineas en
el sistema PAL) en una secuencia de bits.

Para hacer tecnologicamente posible la recepcion de la television digital en los hogares,
a través de una infraestructura compuesta por transpondedores que vehiculen la sefial, ha
sido necesario invertir ingentes cantidades de recursos financieros y ha hecho falta todo
un parque de antenas parabolicas y descodificadores en los puntos de recepcion. Pero
también fue necesario desarrollar el software que permitiese hacer realidad una television
segmentada por tipos de publicos.

Parece claro que, tecnologicamente, con la llegada de la television digital via satélite, el
salto en las capacidades de emision simultanea o de calidad audiovisual, no tiene preceden-
tes. Ahora bien, lo mismo ocurre desde el punto de vista de la programacion y de los cambios
que induce en el ambito de los usos del medio televisivo. En primer lugar, la multiplicidad de
canales que permite esta tecnologia exige la existencia de un canal guia o mosaico capaz de
ofrecer informacion, en tiempo real, sobre lo que se puede ver en ese momento en cada una
de las emisiones activas; algo que deja obsoleto el tradicional sistema del zapping, que esta
basado en el barrido sistematico de los canales ofrecidos. En segundo lugar, desde un punto
de vista comercial, los canales se ofertan a la audiencia a través de lo que se ha denominado
“paquetes”. El software utilizado ha de ser capaz de diferenciar o segmentar a la audiencia
y hacerlo precisamente segtin el paquete al que haya decidido darse de alta el abonado en
concreto. Estas son solo dos de las principales novedades que vienen aparejadas a este nuevo
sistema, pero para poder apreciar las transformaciones que introduce la television por satélite
resulta conveniente hacer, previamente, una radiografia de como funciona, y cual ha sido la
historia y el proceso de implantacion de este nuevo soporte televisivo.

2.2. El modus operandi de las plataformas de television
por satélite. Caracteristicas comunicativas del medio

Desde la introduccion de los primeros servicios de television digital via satélite en 1997,
no so6lo se ha aumentado el nimero y la cantidad de canales que se puede ofrecer a los
usuarios, sino que se “empaquetan” nuevos servicios junto a la propia sefial audiovisual.
De esta manera se modifica la prestacion de servicios de la television, por la posibilidad
de los servicios digitales asociados. Es lo que se conoce como “servicios de television
avanzada”, “servicios interactivos” o “servicios de la Sociedad de la Informacion”. Se
ha podido constatar como las plataformas digitales permiten acceder a un gran nimero
de canales. Pero, ademas, la capacidad expresiva del medio hace que se vea television

de un modo diferente al tipo de vision existente antes de la llegada de la television

124 Cfr. MATEO, R., La Televisién Digital, Universidad Auténoma de Santo Domingo, Facultad de Ingenieria y Arqui-
tectura, Departamento de Ingenieria Electromecénica, 2000, http:www.teoveras.com, (Ultimo acceso 25/2/2005).
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multicanal. A continuacion, destacaremos algunas de las caracteristicas comunicativas
de este medio:

1.

ii.

iil.

la tecnologia digital permite la oferta de canales tematicos en sistema de multidifusion,
es decir, se repiten los mismos contenidos durante varios dias a distintas horas, lo que
posibilita el consumo de la programacion que a uno le interese en el horario que mejor
le convenga. Esto introduce un cambio radical en el consumo televisivo, la television
ya no nos impone, necesariamente, sus horarios o rutinas: somos nosotros mismos los
que planificamos y distribuimos nuestro tiempo de ocio, formacion o informacion ante
el televisor. Desde el punto de vista del modelo de negocio, la multidifusion le permite
al programador llenar mas horas con menos contenido, lo que abarata costes; incluso se
puede conformar la programacion de diversos canales con los mismos contenidos pero
en distintas franjas horarias '?%;

otra de las caracteristicas expresivas desarrolladas es la referida al disefio estable-
cido para conformar y ordenar la oferta comunicativa, que se presenta en paquetes
tematicos. Asi nos encontramos con la oferta de cine, de canales especializados en
series de television, canales informativos '?°, deportivos, musicales o de documentales.
Esta es la base sobre la que se conforma la oferta programatica y surgen empresas
especializadas, precisamente, en empaquetar contenidos para estos canales. Una vez
que realicemos un analisis detallado de los contenidos ofertados, en su dia, por cada
una de las plataformas, a lo largo de los capitulos que conforman la parte de estudio
empirico de este trabajo, descubriremos si esta multiple oferta en cantidad se traduce
en una ampliacion cualitativa de las alternativas de contenidos; y

por lo que respecta al factor de innovacion que introduce la television digital, de la
mano de la interactividad, cabe decir que los servicios interactivos tienen dos aspectos
resultantes: por un lado, constituyen una nueva oportunidad de negocio de los agentes
intervinientes, principalmente para las empresas del sector; y, por otro lado, son un
servicio de valor afiadido que les pueden ofrecer a sus clientes-abonados. Si atendemos
a la definicion de interactividad que hace Eladio Gutiérrez Montes, “la interactividad
es la capacidad que se le da al espectador de personalizar el contenido que muestra su
televisor, bien sea accediendo a informacion enviada durante el proceso de emision
(pero que s6lo se hace visible si el espectador lo desea), o bien accediendo a servidores
con los que puede intercambiar informacion, a través de un canal de retorno utilizando
el televisor como interfaz de salida”'?’. No obstante, para muchos estudiosos, lo que
estamos viviendo desde hace varios afios a través de las plataformas digitales, no es la
interactividad verdadera, sino s6lo una simulacidn interactiva.

Segtin Tomas Bethencourt, el paso de la comunicacion punto-masa a la de punto-punto no

conduce a la interactividad, puesto que, en la mayor parte de los casos, este cambio sélo con-
siste en asignar nuevas tareas al espectador. Para que haya interactividad, el espectador ha de

125 Esta es la técnica utilizada, por ejemplo, en Canal Satélite Digital, posteriormente Digital +, en los canales Canal+,
Canal+ Azuly Canal+ Rojo o Cinemania y Cinemania Azul, en los que algunos de los contenidos se emitian en distintos
horarios y en distintos dias en los 3 canales. En Digital+ esto ocurre con los canales Canal+ Cine 1y Canal+ Cine 2
o en Cinemania, Cinemania 2 y Cinemania 30, en este Ultimo se repite exactamente la misma programacién que en
Cinemania pero con un intervalo de diferencia de 30 minutos.

126 |nformativos generalistas, econémicos y meteorolégicos, principalmente.

127 GUTIERREZ, E., “El papel de la radiotelevisiéon publica”, RTVE Digital, en el Curso de la Asociacién de Usuarios
de la Comunicacién, De la television a la postelevision. El futuro del audiovisual en la era digital, Ronda, 2005,
http://www.auc.es, (Ultimo acceso el 22/07/2006).
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involucrarse en la elaboracion del producto que consume. En cambio, lo que si ha fomentado
es el didlogo hombre-maquina. Ademas, cabe sefialar que muchos servicios interactivos estan
mas en la mente de los disefiadores que en los deseos de los espectadores '8,

Para aclarar qué es la “indole interactiva”, hay que recordar el criterio aplicado por la
Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (CMT). Esta entiende que se genera
interactividad cuando el usuario recibe a través del canal de difusion una determinada
informacion previamente solicitada. Esta informacion se podra recibir o no a través de
un canal de retorno, segun el grado de interactividad del servicio que se preste. Cuando
no existe un canal de retorno, se habla entonces de interactividad local, que consiste en la
transmision continua y sucesiva de datos a los que accede el abonado, como sucede en el
caso del teletexto. Este fue el primer servicio interactivo del que pudieron disfrutar los te-
levidentes y, sin duda, es especialmente valorado como fuente rapida de informacion '%°.

Un grado superior de interactividad lo permiten los servicios interactivos asincronicos
como el pay per view, pago por vision. El emisor preselecciona un contenido y los datos
se transfieren de manera ascendente limitada. En este caso ya hay envio de datos desde el
usuario hasta el centro emisor. El grado maximo de interactividad es el ofrecido por los
servicios de video bajo demanda. A este respecto, la CMT distingue entre los servicios au-
diovisuales bajo demanda, casi a la demanda y a la carta, especificando que son servicios
interactivos personalizados, que se prestan a través de canales punto a punto dedicados, y
que permiten que el usuario elija un programa concreto a través de la red, que es ejecutado
por un servidor remoto y visualizado en casa del usuario en tiempo real ',

A continuacion, se recogen los servicios interactivos que ofrecen las plataformas de
television digitales por satélite en el momento del estudio (1997).

Tabla 2.1. Servicios Interactivos.

EPG’s

Guias de programacion electronica : :
Telebanca * *
Comercio Electrénico * *
SMS "
Mensajes a moviles

Infobolsa * *
Meteorologia * *
Acceso a Internet * *

Continua

128 Cfr. MACHADO, B., “Impacto social de las nuevas tecnologias de la comunicacién”, Razén y palabra. Medios
audiovisuales, n. 16, Ao 4, noviembre 1999-enero 2000.

129 Cfr. Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones, Informe Anual, Madrid, 2000, p. 117.

130 | 5 Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones afiade que estos servicios pueden prestarse al amparo de
una Autorizacion General de tipo C bajo la denominacién genérica de Transmision de informacion, texto, imagen y
sonido mediante redes publicas fijas. En Resolucion de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, Madrid, 27
septiembre, 2001, p. 3. http://www.flash10.com/www/01_principal/cat/Ampl_aut_C.pdf, (Ultimo acceso 17/8/2005).
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Informacion trafico *
Juegos * *
Publicidad interactiva * *
Agenda * *
Resultados fatbol * *
Otros deportes *

Fuente: Elaboracion propia.

En estos 10 ultimos afios, las posibilidades de interactividad se han multiplicado y
podemos establecer una clasificacion de las mismas obedeciendo a diferentes criterios,
tal y como establece Ramoén Alonso de Salas: a) atendiendo al contenido de la aplicacion
interactiva; b) segiin la forma de presentar en la pantalla del televisor los contenidos
interactivos; c) a partir de los limites espaciales donde actian las aplicaciones interactivas;
y d) de acuerdo con el momento en que se produce el hecho interactivo y su relacion con el
resto de la informacion audiovisual propia de las emisiones de television .

Tabla 2.2. Clasificacion segun el contenido.

Noticias, meteorologia, estado de las carreteras, cartelera de cine, trans-
Informacion portes (aeropuertos, estaciones de autobuses, trenes, metro), bolsa de
de servicio valores. Estas aplicaciones pueden mostrar imagenes, mapas o videos,
actualizadas con los datos.

Resultados deportivos, quinielas, calendarios de competicion, clasificacio-

PSS nes, estadisticas, equipos, historia, perfiles profesionales de los jugadores.

Banca Permite a los usuarios operar con sus cuentas corrientes, tarjetas o valores.

Comunicacién ApIicacior?e.s basadas en la posibilidad de esta}b[ecer comunicaciones
SMS (servicio de mensajes cortos), correo electronico y chat.

Publicidad Promociones, anuncios y campanas.

Concursos Sorteos en los que puede participar el usuario.

Apuestas Permiten llevar a cabo apuestas de carreras de caballos o resultados deportivos.

Votaciones El usuario puede opinar sobre temas de actualidad o de otro tipo.

Juegos Permiten la utilizacion de la pantalla del ordenador como una consola

de juegos.

Fuente: Elaboracion Alonso de Salas.

131 ALONSO DE SALAS, R., “La interactividad en la television digital”, Revista Mexicana de Comunicacién, México.
http://www.mexicanadecomunicacion.com.mx/Tables/RMC/rmc99/interactividad.html, (Gltimo acceso 1/5/2007).
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Tabla 2.3. Clasificacion segun el formato.

Banner

Formato a modo de pancarta que ocupa una pequeia porcion de la
pantalla. Suele utilizarse como reclamo para acceder a una segunda
fase de la aplicacion interactiva.

Chat

Aparece sobreimpresionado un mensaje en pantalla que el usuario ha
hecho llegar al proveedor, bien por SMS o por correo electrénico. Este
mensaje puede incluir una foto.

Otraforma de chat consiste en su version cldsica popularizada en Internet:
el espectador opta por la entrada en distintas salas virtuales (conocidas
por canales), donde mantiene conversaciones textuales a través de la
television sin necesidad de dejar de ver un determinado canal.

Segundo canal

Consiste en la aparicion en pantalla de una segunda informacion de
tipo audiovisual a requerimiento del espectador. Por ejemplo, el anun-
cio interactivo de un estreno cinematografico, teatral, o de la salida al
mercado de un nuevo coche, puede mostrarnos, si asi lo queremos,
una entrevista en formato audiovisual del protagonista, un making off
de la pelicula o un video explicando las caracteristicas del vehiculo.

Guia de
Programacion
Electronica
(EPG)

Permite obtener informacion y navegar por la programacion de los
contenidos televisivos: ofrece informacion de horarios, género, resumen
del producto, ficha técnica; asimismo, permite ordenar los contenidos
por canales o géneros, establecer alarmas, etc.

Correo
electronico
SMS (Short
Message Service)

Permite el acceso a una cuenta de correo electrénico desde el televisor.
Permite el envio de mensajes de texto a teléfonos moviles a través del
televisor.

Multipantalla

Permite seleccionar un determinado contenido audiovisual entre varios
que se ofrecen. Por ejemplo, el espectador puede elegir desde que
angulo de camara desea seguir un evento deportivo.

o o~

Pago por Vision
(PPV) o Video
Bajo Demanda

Es un formato que propone la seleccion y compra de un programa
de pago por vision, como puede ser el cine, un evento deportivo, un
documental o un concierto. Ofrece informacion adicional (en formato
texto) sobre el género, la duracion y laficha técnica, asimismo, también
puede ofrecer la posibilidad de visualizar un trailler del programa selec-
cionado antes de decidir su compra.

Fuente: Alonso de Salas y elaboracién propia.

Tabla 2.4. Clasificacion segin el ambito.

El espectadorinteractta con la informacion que esta almacenada en el receptor.
Esta informacion se renueva con cierta periodicidad. Las aplicaciones interacti-

Local

vas que actiian de forma permanente son las guias electronicas de programacion,
el teletexto mejorado, los juegos, etc.; las aplicaciones interactivas sincroniza-

das a programas son las estadisticas deportivas o la informaciéon ampliada sobre
el programa en curso.

Contintia
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El espectador interactia con un proveedor de servicios externo, al que se co-
necta mediante un canal de retorno. El usuario puede llevar a cabo reserva y

Remoto compra de plazas en transportes o espectdculos, efectuar consultas de indole
bancaria, administracion electrénica (pago de impuestos, matriculas, peticion
de consulta médica), realizar compras.

Fuente: Eladio Gutiérrez Montes-RTVE Digital.

Tabla 2.5. Clasificacion seguin la temporalidad.

Estan de forma permanente en la emision del canal digital y el usuario los
puede consultar e interactuar con ellos en todo momento, independien-
temente de la programacion audiovisual que se esté emitiendo en ese
momento, de forma similar a como se utiliza el teletexto en la television

Permanentes analogica. La forma en que se ejecutan estas aplicaciones es la siguien-
te: en cualquier momento, el usuario puede acceder al menu principal
(conocido como lanzadera), seleccionar las opciones y navegar por la
informacion disponible; puede ejecutar una segunda sub-aplicacion o
regresar a la emision audiovisual en cualquier momento.

Se trata de interactivos que estan sincronizados a la emision de programas
concretos y a sus contenidos, de forma que complementan la progra-
macién audiovisual con informacion o servicios, mientras se contintda
viendo el programa audiovisual en formato mas reducido (escalado del
video). Su forma de ejecucion es la siguiente: durante la emision apare-
ce, durante unos segundos, una llamada de tipo grafico solicitando una
aprogramas - . :isn (normalmente pulsar una determinada tecla) si se desea acceder
a los contenidos adicionales (aplicaciones, videos, juegos). Si no se rea-
liza ninguna accion la emision continda normalmente. Los interactivos
sincronizados a programas reciben el nombre de “television mejorada”
(Enhanced TV).

Sincronizados

Fuente: Centre d’Innovacio i Desenvolupament Empresarial,
“Micromercats de TDT a Catalunya”.

En la actualidad, las empresas, tanto de implementacion tecnoldgica como de conteni-
dos, continian trabajando en la biisqueda de nuevas aplicaciones. Pero es indudable que
la experiencia aportada por la television digital satélite, como pionera de estos servicios,
ha sido un banco de pruebas excelente y necesario para la nueva television digital que se
configura en las cercanias del apagado analégico.

2.2.1. La base tecnologica

Desde un punto de vista tecnoldgico, la television digital via satélite necesita una estacion
central que emita una sefial a un transpondedor situado en un satélite, para que éste, a
su vez, como si de un paraguas se tratase, pueda hacer llegar esa sefial a cada uno de los
receptores ubicados en el area de cobertura. Estos receptores tan solo han de contar con
una antena parabdlica convenientemente orientada al satélite, de modo que permita la
recepcion en las mejores condiciones, y un dispositivo descodificador, que haga posible
luego la conversion de los datos digitales en frecuencias analogicas, para que el televisor
sea capaz de audializarlos o visualizarlos correctamente.
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Como es de suponer, en todo este proceso intervienen multiples agentes, algunos de
ellos novedosos para el mundo televisivo hasta entonces existente (el analdgico). Es preciso
enumerar los mas representativos '3:

* proveedor de servicios: proporciona servicios interactivos o contenidos destinados a
servicios interactivos. Puede ser, por ejemplo, un banco que ofrezca datos financieros
a sus clientes mediante una pasarela segura, o el proveedor de informacién meteorolo-
gica para la aplicacion del tiempo;

e proveedor de contenidos: suministra contenidos de television y radio. Algunos ejem-
plos eran Mediapark (los canales Palomitas o Buzz), Sogecable (los canales Canal+,
Cinemania, Canal C:), TimeWarner (CNN), Fox (Fox Kids, Fox News, etc.). Transmiten
sus contenidos via satélite o por cable al centro de emision del operador y en ocasiones
le hacian llegar los contenidos en formato cinta;

» servidorde aplicaciones: se encarga de preparar las aplicaciones para su codificacion
antes de la emision. Integra datos (posiblemente en tiempo real) de los proveedores
de servicios;

e centro de emision: es la entidad que recoge las sefiales de los proveedores de contenidos
y las prepara para su codificacion y emision;

* encoding/Mux: codifica la informacion de video, audio y datos (servicios interactivos),
convirtiéndola en paquetes MPEG-2 (modulacion). Encripta esta informacion mediante
el sistema de acceso condicional de la plataforma. Por ultimo, combina (o multiplexa)
toda la informacion (video, audio y datos) para poder transmitir los paquetes MPEG
uno detras del otro (también llamado stream MPEG);y

e STB Set-Top Box (Descodificador): dispositivo conectado a la TV de cada hogar que
se encarga de desencriptar la sefial y comprobar los derechos del abonado, segun el
algoritmo del sistema de acceso condicional del operador. Descodifica la sefial MPEG-2
para convertirla en sefial analogica que se envia al TV (demodulacion) '+,

Asi pues, la nueva base de la tecnologia digital posibilita una mayor capacidad de
transmision, es decir, potencia la posibilidad de transmitir un mayor numero de canales.
Pero otro gran avance de esta tecnologia es que proporciona un acceso condicionado a la
informacion, distinguiendo quién puede bajar o no los servicios de la plataforma. De este

132 | ey 37/1995 de Telecomunicaciones por Satélite. Art.3 a, b, ¢, d, e, .

La propia Ley de telecomunicaciones por satélite es consciente de la innovacion. Asi deja constancia de los principa-
les componentes y de la intervencion de los agentes que operan en el proceso de emisién y de recepcion de una sefnal
via satélite. En esa ley se establece lo siguiente: “Se entiende por Red de satélite la infraestructura compuesta por dos
0 mas estaciones terrenas que funcionen conjuntamente a través de un satélite y que permitan la radiocomunicacién de
dichas estaciones con el segmento espacial (enlace ascendente) y la de éste con aquéllas (enlace descendente).

Estacion terrena es la estacion situada en la superficie de la Tierra o en la parte principal de la atmdsfera, destinada
a establecer comunicaciéon con una o varias estaciones espaciales; o con una o varias estaciones de la misma naturaleza
mediante el empleo de uno o varios satélites reflectores u otros objetos situados en el espacio.

Segmento espacial son los satélites y las instalaciones y sistemas en tierra que efecttan las funciones de telemedi-
da, telemando y seguimiento, y el apoyo logistico para los satélites.

Enlace ascendente es el enlace radioeléctrico efectuado desde una estacion terrena transmisora hasta el receptor
de un satélite.

Enlace descendente es el enlace radioeléctrico efectuado desde el transmisor de un satélite hasta una estacion
terrena receptora.

Servicio VSAT (Very Small Aperture Terminal) es aquel servicio que puede proporcionarse con una red constituida
por un sistema unidireccional o bidireccional de comunicacion de sefales que permite que varias estaciones o termina-
les de velocidad variable con antenas de pequefa apertura (menos de 2,4 metros de didmetro) se comuniquen entre si,
con o sin la mediacion de una estacion central”.

133 CANIZARES, P., “Los servicios interactivos y la television digital via satélite. Via Digital”, http:/www.tvdi.net, (Gltimo
acceso 1/5/2007).
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modo se puede controlar individualmente quién tiene acceso o no a determinados canales
o programas. Este avance tecnologico permite disefiar individualmente a qué canales se va
a abonar cada individuo y el pago por vision.

Parece claro que, para que exista genuina interactividad, es necesaria una comu-
nicacion bidireccional. En el caso de las plataformas digitales por satélite ese vinculo
relacional se produce a través de la linea telefonica. El teléfono conecta al espectador con
un servidor de comunicaciones que luego se pone en contacto con otro de aplicaciones
interactivas (este ultimo con dos partes: la de emision y el retorno) '** . De esta manera se
esta sobrepasando la mera interactividad local y se abre el camino a la programacion bajo
demanda, de modo que el usuario decide qué, como y cuando puede acceder a una carta
de contenidos que el programador (o servidor) pone a su disposicién, normalmente bajo la
formula de pago por vision.

Tras la experiencia ampliada y, tras mejoras tecnologicas, el proximo paso sera la
television digital personalizada, gracias a la nueva generacion de descodificadores,
que incorporan un disco duro que permite almacenar de forma automatica los espacios
favoritos del usuario y los contenidos de su interés, sean tanto programas como espacios
publicitarios. El descodificador contiene un dispositivo automatico capaz de detectar los
gustos del espectador, lo que permite seleccionar y posteriormente grabar los programas y
anuncios que se ajustan a ese perfil. Por tanto, el descodificador es la llave del éxito de la
television digital y sus servicios de valor afiadido '*.

Ademas del descodificador, para que los servicios interactivos sean una realidad es
necesaria la existencia de un API (Application Programme Interface), un sistema opera-
tivo que descifre los comandos multimedia y los presente en la pantalla del televisor. El
estandar de television digital europeo es el llamado DVB (Digital Video Broadcasting). El
proyecto DVB comenzo a trabajar en el afio 1993 en el ambito de la radiodifusion de tele-
vision digital y precisamente, uno de sus mayores logros ha sido la materializacion de las
especificaciones técnicas para la transmision de las sefales de television por satélite (ETS
300 421) conocida como DV B-S, por cable 0o DVB-C (ETS 300 429), y la terrenal o DVB-T
(ETS 300 744) 36, En el afio en el que se centra nuestro estudio, en 1997, el Proyecto DVB
extiende su alcance a lo que se conoce como Plataforma Multimedia del Hogar (MHP),
conformada por el terminal de acceso desde el hogar (STB, televisor o PC), y los perifé-
ricos. La plataforma MHP permite al usuario tener acceso a servicios interactivos, tanto

134 Desde el afio 1994, el sistema de compresion MPEG-2, permite enviar multiples programas de televisién digitales por
un mismo transpondedor satelital. El estandar mas utilizado en el mundo es el DVB-S (Digital Video Broadcasting -Satellite).

135 El legislador en Espafia ha sido sensible a la importancia de estos aparatos, por lo que ya en el afio 1997 promulga
la Ley 17/1997 acerca de los terminales digitales, en la que menciona la obligatoriedad de introducir en el mercado
equipos abiertos, cuya interoperabilidad garantice el derecho de elecciéon de servicios al consumidor. El Parlamen-
to Europeo hacia hincapié, en ese momento, en la urgencia de un plan de accién que garantizara una television
sin fronteras. La consulta publica sobre la interoperabilidad de los terminales digitales lanzada por la Comisién del
Mercado de las Telecomunicaciones marcd un momento clave para la television digital en Espafa. Con el fin de
permitir que el receptor-descodificador integrado sea capaz de desaleatorizar programas que se estén difundiendo en
paralelo y utilizando diferentes sistemas de acceso condicional el DVB (Digital Video Broadcasting) recomienda que
se incorpore una Interfaz Comun en el IRD para el acceso condicionado, de manera que se puedan direccionar secuen-
cialmente varios sistemas de acceso condicional por un mismo IRD. El término MultiCrypt se utiliza para escribir la
operacion simultadnea de varios sistemas de acceso condicional. El propio DVB recomienda llevar a cabo negociaciones
comerciales entre diferentes proveedores de programas para facilitar al usuario la utilizacién de un solo sistema de
acceso condicional. En cfr. SESENA, J., Prontuario de las especificaciones y normas del DVB, 1997. http://www.upv.
es/satelite, (Ultimo acceso 20/11/2005).

136 cfr. SESENA, )., Prontuario de las especificaciones y normas del DVB, 1997. http://www.upv.es/satelite/, (Gltimo
acceso 2/4/2002).
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interactividad local, como interactividad mediante un canal de retorno y acceso a Internet
—mail, chat, etc.—"%". Es decir, la tecnologia DVB-MHP persigue conseguir un estandar
de los elementos que conforman una plataforma multimedia en el hogar'*. Se trata de
una interfaz de programacion de aplicaciones (API) que permite que cualquier aparato
de television que incorpore esta tecnologia (MHP), pueda acceder a todos los servicios
desarrollados conforme a esa norma, independientemente de que el canal de distribucién
o medio de transporte sea el satélite, el cable o la TDT '¥.

De esta manera se contintia hacia el camino emprendido en el aflo 97 en nuestro pais
y en esa misma década en el resto de Europa, en el que el espectador comienza a erigirse
como el auténtico programador de su tiempo de ocio'*. El cambio de relacion con el
aparato de television resulta fundamental ya que es el espectador el que decide qué quiere
ver, cuando lo quiere ver, en qué formato lo quiere ver y donde lo quiere ver '*!. El consultor
del grupo britanico NDS sobre Television Interactiva, Ronnie Dann, asegura que “la
television digital personalizada ayuda a maximizar el valor del tiempo que los espectado-
res pasan viendo canales de television y combina el almacenamiento digital de un disco
duro en el descodificador con controles sencillos para ampliar los modelos de negocio
televisivo. De este modo, los espectadores pueden ver lo que quieren y cuando quieren,
mientras los anunciantes ganan tiempo de exposicion ante los espectadores. La television
digital personalizada cambia el tiempo, libera a los emisores y a los espectadores de las
limitaciones que supone un horario de visualizacion normal” 12,

137 Cfr. MATEO, R., La Televisién Digital, Universidad Auténoma de Santo Domingo. Facultad de Ingenieria y Arquitec-
tura, Departamento de Ingenieria Electromecénica, 2000, http: www.teoveras.com.do, (Gltimo acceso 1/5/2007).

138 En febrero del afio 2000 se presenta la primera especificacion del estandar MHP 1.0 y afio y medio después, en
noviembre de 2001, la ETSI (Euroepan Telecommunications Standars Institute) presenta la versién 1.1, DVB-MHP, con
la referencia TS 102 812, que corresponde a lo que se ha denominado MHP 1.1 y que cubre todas las areas indicadas
en el estandar. No obstante, los primeros descodificadores no llegan al mercado hasta el 2002, con unos costes que no
facilitaron su popularizacién inicial.

139 En un primer momento coexistieron diferentes API en Europa, no compatibles entre si, esto no sélo suponia limi-
taciones a la libre circulacién de la informacién y los contenidos, sino que los consumidores y difusores podian quedar
cautivos de los operadores de redes, que eran los que en verdad ejercerian el control de esas API. Estas preocupaciones
se recogen en el articulo 18 de la Directiva Marco 2002/21/CE titulado “Interoperabilidad de los servicios de television
digital interactiva”. El apartado 1 de dicho articulo 18 dispone que los Estados miembros alentaran a los proveedores de
servicios de televisién digital interactiva y proveedores de equipos para que utilicen una APl abierta. En el apartado 2 se
establece que los Estados miembros alentaran a los propietarios de APl para que proporcionen la informacién necesaria a
los proveedores de servicios de television digital interactiva a fin de que éstos puedan ofrecer todos los servicios admitidos
por la API de manera plenamente funcional. Bruselas, 30.7.2004. COM(2004) 541 final. Algunas de esas API eran:

e OpenTV: es fruto de la colaboracién entre las empresas Thomson y Sun. Es la opcién mas extendida al iniciarse las
plataformas de pago: BskyB (UK), TPS (Francia), Telia (Suecia) y Via Digital (Espafa), entre otros.

¢ Mediahighway: es la tecnologia propietaria de Canal 4+ Technologies, desarrollada inicialmente para las platafor-
mas del grupo Canal+ (Canal Satellite Francia, y Canal Satélite Espafia). Pero también adoptada en otros paises, por
ejemplo en Gran Bretafa, por la plataforma de television digital terrestre ONdigital.

e MHEG-5/EuroMHEG: es el Unico sistema realmente libre de utilizacién y estandar. Se trata de la norma ISO 13522,
llamada MHEG (Multimedia and Hypermedia Expert Group), que define un formato de codificacion de aplica-
ciones multimedia. Bajo la iniciativa del Digital Terrestrial Group, el MHEG-5 se implanté en Gran Bretafia en una
versién simplificada, el llamado UK Profile. Las limitaciones del UK Profile eran excesivas para poder competir con
los estandares propietarios, asi que el DigiTAG (Digital Terrestrial Action Group), conjuntamente con otros agen-
tes entre los que estaban SONY, Philips, la BBC, Retevision o Televisio de Catalunya, impulsaron las especificaciones
del llamado EuroMHEG.

140 | pais pionero en Europa en la utilizacién de esta tecnologia fue Francia, que inici6 sus emisiones digitales en 1996.

141 | as conferencias celebradas en el MIPCOM (uno de los principales mercados de television internacionales), en
octubre de 2006, versaban precisamente sobre estos aspectos. Los operadores de televisién convencional ven cémo
las posibilidades de negocio se complementan con la tecnologia IP de Internet, el uso de la telefonia mévil como nuevo
centro de ocio audiovisual o las pantallas PSP o de soportes de videojuegos.

142 DANN, R., La television personalizada revoluciona la televisién integrando un disco duro en la siguiente gene-
racién de aparatos, Mundo Internet 2001, Madrid, 2001.
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De lo que se trata es de que la gente vea los contenidos que desee, cuando quiera. Y
es que la nueva television se orienta a satisfacer lo que le gusta a cada usuario, en funciéon
de los datos que ¢l mismo aporta a través de su comportamiento. Asi, el interface del
descodificador inteligente es capaz de rastrear entre toda la oferta televisiva y grabar en
el disco duro aquellos programas que puedan ser del interés de cada abonado, en funcion
de su perfil.

2.2.2. Repercusion para la TDT

Podemos decir que en el mundo existen tres estandares de Television Digital Terrestre,
uno americano (desarrollado por el ATSC), otro europeo (desarrollado por el ETSI) y el
tercero japonés, denominado ISDB (Integrated Services Digital Broadcasing), de menor
importancia o despliegue que los anteriores. En este estudio nos centraremos en el sistema
europeo, por su repercusion en el propio sistema de TDT espafiol. No obstante menciona-
remos, brevemente, el caso americano.

La Comision Federal de Comunicaciones (FCC) crea en 1987 una comision asesora
sobre servicios de television avanzada, la ACATS, que debia asesorar a la FCC sobre el
servicio de television avanzada en Estados Unidos. Uno de los objetivos prioritarios de
esta comision era la preparacion de un estandar técnico, por lo que entra en contacto con la
propia industria, universidades y centros de estudio. En marzo de 1990, la FCC decide que
el servicio de television avanzada se daria en régimen de difusion simultanea (simulcast)
con el servicio convencional, y no en régimen de compatibilidad de receptores, ya que en
Estados Unidos optan por el sistema de alta definicion (HDTV), lo que acarrea problemas
técnicos por la gran cantidad de informacion que exige este sistema.

En el afio 1993 se constituye la Gran Alianza, un consorcio integrado por AT&T, Zenith,
el centro de investigacion de David Sarnoff, General Instrument Corporation, ¢l Instituto
Tecnologico de Massachussets (MIT), Philips Electronics North America, y la francesa
Thomson Consumer Electronics. Entre 1993 y 1994 se crea un prototipo y un estandar
técnico basado en el sistema MPEG-2, muy flexible, que permite que por un canal de 6MHz
puedan viajar imagenes de alta resolucion y sonido perimétrico multicanal, o bien ofrecer
varios programas de television. Deciden, igualmente, sustituir el término de Television de
Alta Definicion (HDTV) por el de Television Digital (DTV) '+,

El sistema europeo esta basado en las especificaciones del DVB-T (Digital Video
Broadcast-Terrestrial)**, realizadas en el ETSI (European Telecommunications
Standards Institute), y recogidas en el documento ETS 300 744 de Marzo de 1997. Este es-
tandar también se ha adoptado por otros paises como Australia, Brasil o India. Una de las
principales caracteristicas del DVB-T es el empleo de paquetes MPEG-2, lo que permite
transportar cualquier informacioén que sea digitalizable (video, audio, datos multimedia,
etc.). También se incluyen en las especificaciones un conjunto de canales de retorno que

143 Cfr. MATEO, R., MPEG-4:2:2, Universidad Auténoma de Santo Domingo, 2000.

144 Tal'y como se ha indicado ya en ocasiones anteriores el proyecto DVB (Digital Video Broadcast) es un consorcio
de organizaciones publicas y privadas, que tienen como fin establecer el marco para la introduccién de servicios de
television digital basados en MPEG-2. En el sistema se definen los esquemas de modulacién y codificacién de canal para
difusion de servicios terrestres de LDTV (Limited Definition Television), SDTV (Standard Definition Television), EDTV
(Enhanced Definition Television) y HDTV (High Definition Television).
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posibilitan que los usuarios interactien con los servicios digitales recibidos ', En cuanto a
la API (Application Programming Interface), en Europa se desarrollaron dos opciones:

* laISO/IEC 13522-5 (MHEG-5), desarrollada y adoptada en el Reino Unido;

e la DVB-MHP (Multimedia Home Plattform).

Recientemente, con motivo de la aparicion de la Television Digital Terrestre (TDT)
en Espafia, que tiene un modelo de negocio horizontal (donde los proveedores de seial,
telecomunicaciones y fabricantes de receptores han de llegar a un consenso), la Asociacion
Nacional de Industrias de la Electronica (ANIEL) aposto por el EuroMHEG, con el fin
de estandarizar los requisitos minimos necesarios para los receptores de television. A mi
juicio, que la TDT sea el medio que ha de asegurar el acceso universal a la television, hace
pensar en la opcion estandar como la mas adecuada.

A la hora de tomar decisiones, el caso de Gran Bretafia podria servir de modelo.
Gran Bretafia impuso como API el MHEG-5 UK profile, que asegura un mercado de
receptores universal y sin barreras. La plataforma de pago, ONdigital, optd por el sistema
MediaHighway, lo que le asegur6 el uso de un acceso condicional Mediaguard y aplica-
ciones interactivas mas atractivas. Por otro lado, gracias al plug-in MHEG-5 UK profile
de MediaHighway, los receptores de la plataforma son compatibles con las emisiones
interactivas de las otras emisoras.

El otro pais europeo que ha implantado la Television Digital Terrestre ha sido Suecia.
En este caso, la estrategia ha sido totalmente distinta. Senda, la plataforma sueca, ha
optado por una API propietaria y bien definida como OpenTV, pero se ha preparado ya una
facil transicion hacia el futuro MHP con la adopcién del protocolo DSM-CC para la trans-
mision de datos. La utilizacion de OpenTV permite compatibilidad con los operadores de
cable suecos que ya utilizan esta API ',

2.3. El escenario de television por satélite en paises
de nuestro entorno

En Europa, los servicios de Television Digital por Satélite comenzaron en 1996 con un

desarrollo muy desigual, dependiendo de la estrategia de implantacion seguida. El caso

mas espectacular es el francés, con tres plataformas y mas de un millén de abonados en
sus comienzos:

*  Canal Satellite Numerique: fue el primero en irrumpir en 1996 y su paquete basico
constaba de 36 canales.

e TPS: nacid poco después en diciembre de 1996 y ofrecia 22 canales.

e ABSat: una pequena plataforma que comenz6 su emision en febrero de 1997. Su
paquete basico ofrecia 7 canales. Precisamente esta plataforma llegd a un acuerdo con
Canal+y TPS para utilizar el sistema simulcrypt y poder ofrecer asi los paquetes de sus
canales en ambas plataformas.

El Grupo Canal+ inicié una expansion a partir de 1999 que lo llevo a traspasar las

fronteras de Francia. Lanzo plataformas digitales en Bélgica, Italia, Holanda, Polonia y

145 Aspectos técnicos de los sistemas de television digital terrestre. ASENMAC. http://www.asenmac.com, (Ultimo
acceso 22/10/2005).

146 Cfr. FERNANDEZ | UBIERGO, R. Director del Centro de Television Digital, CTT La Salle, Universitat Ramén Llull.
http://www.salle.url.edu/tt/teledig.html, (4ltimo acceso 1/5/2007).
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Escandinavia. En el afio 2001 comenz6 a tener serios problemas economicos, lo que le lle-
v0 a deshacerse de Canal+ Nordic (Escandinavia), Tele+ (Italia), Canal+ Polska (Polonia),
Canal+ Belgique y Vox (Alemania).

Las enormes inversiones tecnologicas, comerciales y de compra de derechos audiovisua-
les, asi como las futuras perspectivas de negocio de la difusion de servicios audiovisuales por
ADSL, hicieron que France Télécom y Suez se retiraran de TPS y vendieran sus acciones en
favor de los operadores comerciales TF1 (66%) y M6 (34%) en julio de 2002 7.

El 5 de enero de 2007 se hacia oficial el anuncio de la fusion de las plataformas digitales
francesas TPS y CanalSat. Las cadenas accionistas de TPS, TF1 y M6, la han puesto a
disposicion de Canal Satélite a cambio de un 15% de las acciones de Canal+ Francia. La pla-
taforma Gnica resultante estara controlada por el grupo Vivendi Universal a través del grupo
Canal+'®, En el momento de la fusion CanalSat tenia 228 canales en su oferta, codificados en
Mediaguard y Viaccess, y una cartera de cerca de 3 millones de clientes. La otra plataforma,
TPS, contaba con 1,3 millones de abonados, que recibian un total de 106 canales. Esta fusion
ha venido a corroborar la falta de mercado para la existencia de mas de una plataforma de
television digital en cada uno de los paises europeos. Ya anteriormente habia pasado algo
similar en Alemania, en Italia ¢ incluso en Espafa, como veremos mas adelante. De hecho
la fusion de plataformas, en mercados donde la competencia entre ellas no era rentable, es la
solucion mas recurrida.

En Alemania el panorama de la television digital de pago fue convulso a lo largo de
los afios. La television de pago analdgica estaba dominada por Premiere, compartida
originalmente por Canalt, Kirch y Bertelsmann. Cuando Kirch decide lanzar, en 1996, su
television digital de pago, DF1 —Ila primera plataforma satelital de pago en Alemania—
deja de ceder los derechos de su catalogo de peliculas a Premiere. Esto supone un serio
contratiempo para los otros dos grandes grupos de comunicacion. A finales de 1998 las
dos plataformas de television digital via satélite —DF1 y Premiere— so6lo contaban con
400.000 suscriptores .

Los intentos de alianzas y fusiones se sucedieron en el tiempo, con la necesidad de
arbitraje por parte del Tribunal de la Competencia de la Comision Europea. En octubre
de 1999 se lanza un nuevo servicio digital multicanal denominado World Premiere, que
integra Premiere y DF1. En diciembre de 1999 Kirch PayTV vende el 24% de sus acciones
a Rupert Murdoch (BSkyB) con el objetivo de obtener liquidez. En agosto de 2002 el grupo
Kirch PayTV suspendio pagos y poco después el grupo completo entré en quiebra con
deudas bancarias de 1.400 millones de euros y otros 400 millones de euros pendientes de
pago a las proveedores de contenidos estadounidenses. El grupo fue troceado y el fondo de
inversion Permira compro el 60% de las acciones de la television de pago digital Premiere
por 200 millones de euros '*°.

147 Cfr. LLORENS | MALUQUER, C., Una década de televisién de pago digital en Europa: de la utopia a la reconversion,
Il Congreso Internacional de Comunicacién y Realidad, Univesidad Autdbnoma de Barcelona, Barcelona, 2005, p. 9.

148 Este nuevo "holding” audiovisual, bautizado como Canal+ Francia, estara controlado en un 65% por Canal+
Francia, en un 20% por Lagardere, en un 9,9% por TF1 y en un 5,1% por M6.

149 Comunicacion de la Comisién al Parlamento Europeo, al Consejo, el Comité Econdmico y Social, y el Comité de las
Regiones, “El desarrollo del mercado de la television digital en la Unién Europea”, Informe en el contexto de la Directiva
95/47/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 24 de octubre de 1995 sobre el uso de normas para la transmision
de senales de television, COM (1999) 540, 1999, p. 59.

150 Cfr. LLORENS | MALUQUER, C., Una década de television de pago digital en Europa: de la utopia a la reconversion,
IIl Congreso Internacional de Comunicacién y Realidad, Universidad Autonoma de Barcelona, pp. 7-8.
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En Italia, Telepini lanzé su servicio de television digital por satélite D+ en 1999
(aunque en analdgico ya lo hacia desde marzo de 1996), seis meses mas tarde surgiria la
competencia con Stream, la filial de teledistribucion por cable de Telecom Italia. Estas
plataformas se lanzaron en un mercado donde la television de pago estaba poco desarro-
llada ™', En abril de 2003 la Comisién Europea dio luz verde a la adquisicion de Telepiu
de Vivendi Universal, por parte del grupo mediatico australiano News Corporation, de
manera que se fusionan las dos plataformas de television de pago, Telepiu y Stream'32. A
principios de 2007, la plataforma resultante, Sky ltalia, declaraba tener mas de 4 millones
de abonados .

En el Reino Unido, BSkyB '** inicia los servicios de television digital por satélite en
octubre de 1998. En este mercado irrumpieron dos operadores: la ya mencionada BSkyB
(posteriormente denominada Sky Digital) y On Digital la primera operadora de television
digital terrestre del mundo que posteriormente se denomind ITV Digital. Esta tltima se
lanzé al mercado con una agresiva politica comercial. La guerra comercial con BSkyB
terminé en abril de 2002 con la quiebra de ITV Digital, con unas deudas de 584 millones
de euros, la mayoria contraidas con proveedores de contenidos (305 millones de euros) y la
Liga Inglesa (260 millones de euros).

En Portugal la filial de teledistribucion por cable de Portugal Telecom, TV Cabo, lanzd
en septiembre de 1998 un paquete de 14 canales por satélite para emitir simultaneamente
con sus servicios por cable y alcanzar el objetivo de 35.000 suscriptores al final del afo. El
paquete se transmitia desde la plataforma Via Digital de Telefonica .

Figura 2.6. Ranking de las plataformas digitales en Europa.

Niamero de

Logo Nombre de la plataforma Satélite y canales

abonados
.. Eurobird 1
o Sky Digital (BSkyB) 8.258.000
skydigital . . - Astra 2A-2B-2D
(Reino Unido) (30 septiembre 2006) (28,2° Este)
CanalSat 7.000.000 Astra 1C-TH & 2C
|CANALSAT]
auIbe (Francia) (30 junio 2006) (19,2° Este)
Sky Italia 3.820.000 Hot Bird
(Italia) (30 septiembre 2006) (13° Este)

Continua

51 Comunicacion de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo, el Comité Econémico y Social, y el Comité de las
Regiones, “El desarrollo del mercado de la television digital en la Unidn Europea”, Informe en el contexto de la Directiva
95/47/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 24 de octubre de 1995 sobre el uso de normas para la transmisién
de senales de television, COM (1999) 540, 1999, p. 57.

152 Comision Europea IP/03/478, Bruselas, 2003.
193 Cfr. Teledigital & Satélite Infos, TSMultimedia, n°® 124, 2007.

154 Esta empresa es propiedad de News Corp. Su origen se remontaa 1990, con la fusion de Bristish Satellite Broadcasting
y de Sky Television, las dos companias que hasta entonces habian mantenido una lucha feroz por conquistar el mercado
de la televisién de pago en el Reino Unido a través del satélite. La nueva empresa se denomina BSkyB.

155 Comunicacion de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo, el Comité Econémico y Social, y el Comité de las
Regiones, “El desarrollo del mercado de la television digital en la Unién Europea”, Informe en el contexto de la Directiva
95/47/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 24 de octubre de 1995 sobre el uso de normas para la transmision
de sefales de television, COM (1999) 540, 9 de noviembre de 1999, p. 54.
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Numero de

Logo Nombre de la plataforma Satélite y canales

abonados
Premiere 3.373.932 Astra 1C-1H & 2C
(Alemania) (30 septiembre 2006) (19,2° Este)
- - TPS 3.600.000 Hot Bird
(Francia) (30 junio 2006) (13° Este)
DIGITAL # Digital+ 2.006.000 Astral(19,2°)
AR (Espana) (26 septiembre 2006) Hispasat (30° Oeste)
DigiTurk 600.000 Eutelsat W3A
gl (Turquia) (31 diciembre 2003) (7° Este)
“Tvcabo TV Cabo 371.000 Hispasat
FROGRANMAGAS (Portugal) (31 junio 2006) (30° Oeste)
Nova 350.000 Hot Bird
. (Grecia) (31 julio 2005) (13° Este)
upc direct UPC Dirfect .2.50.000 Astra 1C-1H & 2C
(Hungria) (31 diciembre 2004) (19,2° Este)

Fuente: Satcesc http://www.satcesc.com (Gltimo acceso17/1/2007).

2.4. Marcos juridico, politico, administrativo de la television
por satélite

El legislador, en muchos casos, se ha visto desbordado por el avance tecnoldgico y el marco
regulador se tuvo que ir amoldando a las necesidades y peculiaridades que presentaba el
nuevo modelo comunicativo. Prueba de ello son las multiples leyes, decretos, reglamentos
y directivas que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo. A continuacion dibujamos
el marco juridico que posibilité el nacimiento y desarrollo de la television digital por
satélite en Europa y en Espaiia

2.4.1. El régimen juridico de la Union Europea

En 1989, la Unién Europea abord6 la regulacion de la television con la Directiva de
Television sin fronteras. Lo hizo porque las emisiones televisivas transfronterizas son
un instrumento que puede ayudar a conseguir uno de los objetivos de la Unidn, que es
avanzar en la idea de convergencia entre los pueblos europeos. Con el Tratado que entro
en vigor el 1 de noviembre de 1993, el sector audiovisual se menciona explicitamente en el
articulo 128 del Tratado Constitutivo de la Comunidad Europea, que trata de la cultura: la
accion de la Comunidad puede “apoyar y completar la accion de los Estados miembros” en
el ambito, entre otros, “de la creacidn artistica y literaria, incluido el sector audiovisual”.
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Asi es necesario garantizar un nivel minimo de proteccion a los ciudadanos europeos y
condiciones de competencia justas a las empresas del sector. Por todo ello era necesaria su
regulacion. No obstante, hay que tener en cuenta que, en el momento de la elaboracion de
esta norma europea, muchos de los Estados miembros no tenian sus propias reglamenta-
ciones al respecto, por lo que fue necesario ir adecuandose en el tiempo.

El 30 de junio de 1997, se aprob¢ la Directiva 97/36/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo de Europa, por la que se modifica la Directiva 89/552/CEE del Consejo sobre la
coordinacion de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas
de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva.
Esta nueva norma comunitaria establecia el principio general de la television sin fronteras,
exigiendo que los distintos Estados miembros garantizasen la libertad de recepcion y no
obstaculizasen la retransmision en sus territorios de emisiones televisivas procedentes de
otros Estados miembros '*¢.

La Union Europea decidid establecer normas comunes para los paises miembros
a cerca de la transmision digital de sefiales de television por cable, por satélite o por
medios terrestres a fin de favorecer eficazmente la libre competencia del mercado de
las telecomunicaciones. Asi aprobd la Directiva 95/47/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 24 de octubre de 1995, sobre el uso de normas para la transmision de sefiales
de television. En esa directiva se seflalaba expresamente que “es indispensable establecer
normas comunes para la transmision de sefiales de television por cable, por satélite o por
medios terrestres para favorecer eficazmente la libre competencia”. Afiadia asimismo que
“es deseable que tales normas se elaboren con la debida antelacion, antes de la introduc-
cion en el mercado de los servicios vinculados a la television digital”.

A través de esa norma europea se buscaba salvaguardar los derechos de los ciudadanos
de los paises de la Unidn en orden a la recepcion de informacion, asi como el garantizar
la pluralidad de oferta de servicios y el régimen de libre competencia en ambitos hasta
entonces insuficientemente regulados, como son los casos de la television por satélite con
tecnologia digital y de la television emitida por el sistema de acceso condicional.

2.4.2. Normativa juridica de la television por satélite en Espaia

Basicamente, el régimen juridico de la television en Espafia se ha apoyado a lo largo

de estos afios en dos conceptos que aparecen en el fondo de toda la regulacion: a) la

television es un Servicio Publico Esencial cuyo titular es el Estado. La Ley General de las

Telecomunicaciones rompera con esta idea, y b) corresponde al Estado el control del uso

del espacio publico por el que se difunden las ondas radioeléctricas que transmiten la sefial

de la television, debido a la limitacion del espacio radioeléctrico.
Estos dos criterios configuraban el marco general de la regulacion de la television

en Espafia hasta fechas muy recientes. Hubo dos factores fundamentales que llevaron a

impulsar la liberacion del sector en nuestro pais:

i. la incorporacion de Espaiia a la Union Europea en el ailo 1986 supuso un poderoso
cambio de fondo. La Union Europea ejerce de motor de cambio en el desarrollo de la
regulacion de las telecomunicaciones, entre las que figura la television, y sobre todo en
su liberacion, es decir, en la pérdida del monopolio estatal que habia sido una constante
en Europa hasta los afios 80; y

156 Cfr. HIGUERAS, I., “El régimen juridico de la television en Espafia”, Ponencia de la Conferencia Internacional E/
derecho de la informacion en el marco de la reforma del Estado en México, 1998, p. 4.
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ii. la propia evolucion de la jurisprudencia constitucional, que completd y matizo el
marco juridico existente. El propio legislador asumid que existia un vacio legal que era
necesario llenar.

En 1987 se promulgd en nuestro pais la Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones.
Es la primera que, con caracter general, fija los criterios técnicos para las emisiones.
Establecia que las telecomunicaciones eran servicios esenciales de titularidad estatal,
por tanto, reservados al sector publico. Por consiguiente, el Estado se reservaba la
gestion, administracion y control del espacio radioeléctrico!'™. A esta primera norma
de telecomunicaciones le siguid, cinco afios después, la Ley de television por satélite de
1992, dedicada especificamente a los servicios de television por satélite. Fue una ley que
apenas estuvo vigente durante 3 afios, puesto que fue derogada y sustituida por la Ley de
telecomunicaciones por satélite de 1995 '8, La propia normativa determina que la ley del
92 es inadecuada por tres factores:

i. por las modificaciones producidas en la normativa comunitaria con la aprobacion por la
Comision de la Directiva 94/46/CE, de 31 de octubre de 1994, por la que se modifican las
Directivas de la Comision 88/301/CEE, de 16 de mayo de 1988, relativa a la competencia
de los mercados de terminales de telecomunicaciones y 90/388/CEE, de 28 de junio de
1990, concerniente a la competencia en los mercados de servicios de telecomunicaciones;

ii. por la evolucidon tecnoldgica en el campo de la television por satélite y el rapido
desarrollo de la television digital por satélite asociada a las técnicas de compresion
de imagen; y

iii. por el cambio de las condiciones del mercado con la aparicion de una oferta creciente
de television en castellano desde fuera de nuestras fronteras y la puesta en servicio de
satélites de comunicaciones con cobertura sobre territorio espaiiol.

Esto supone que, en el momento del nacimiento de las plataformas digitales, estaba en
vigor la Ley 35/1995 de telecomunicaciones por satélite; pero mientras no se desarrolld su
articulado, de marcado caracter generalista, la primera de las plataformas, Canal Satélite
Digital, no pudo disponer de los titulos necesarios al tiempo de iniciar sus servicios.

Mediante la Ley 37/1995, de 12 de diciembre, reguladora de las telecomunicaciones por
satélite, se incorporaron al ordenamiento juridico espafiol las modificaciones introducidas
en la normativa comunitaria a través de la aprobacion por la Comision de la Directiva
94/46/CE, de 13 de octubre'. A este respecto, la modificacién mas significativa que
introdujo fue la liberalizacion de la prestacion de los servicios de telecomunicacion que
utilicen satélites de telecomunicaciones. Para esta prestacion, inicamente era precisa la
autorizacion administrativa otorgada por el Ministerio de Obras Publicas, Transportes y
Medio Ambiente. Ademas, el articulo 1 establecia que los servicios de telecomunicaciones
por satélite no tendran la consideracion de servicio publico.

Posteriormente se redacta la Ley 12/1997, de 24 de abril, de liberalizacion de las tele-
comunicaciones. Esta norma nace como respuesta a la necesidad de adaptar la legislacion

157 Cfr. Ley 31/1987, de 18 de diciembre, de ordenacién de las telecomunicaciones, B.O.E., n® 303, de 19 de diciembre
de 1987.

158 Cfr. Ley 35/1992, de 22 de diciembre, de la televisién por satélite, B.O.E., n® 308, de 24 de diciembre de 1992; y
Ley 35/1995, de 12 de diciembre, de telecomunicaciones por satélite, B.O.E., n® 297, de 13 de diciembre de 1995.

1% Con esa normativa se modificaron las Directivas de la Comisién 88/301/CEE, de 16 de mayo, relativa a la competen-
cia en los mercados terminales de telecomunicaciones, y 90/388/CEE, de 28 de junio, relativa a la competencia en los
mercados de servicios de telecomunicaciones.
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espafiola a la normativa comunitaria, que establecia plazos maximos para la liberacion

del mercado de las telecomunicaciones. Mas aun, a través de esta ley se crea la propia

Comision del Mercado de Telecomunicaciones, entidad de derecho publico, adscrita al

Ministerio de Fomento.

En la propia exposicion de motivos del B.O.E., se establece que “la exigencia
inaplazable de salvaguardar el cumplimiento efectivo por todos los participes en el
mercado de las telecomunicaciones de los principios de libre competencia, transparencia
e igualdad de trato, hace imprescindible la creacion de una Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones, como drgano independiente encargado de velar por la aplicacion de
tales principios y de arbitrar los conflictos entre los operadores del sector. Asimismo, la
necesidad de acomodar la legislacion espafiola a la normativa comunitaria europea que,
respecto de los servicios finales, prevé unos plazos maximos para su liberalizacion, obliga
a la modificacion de la Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones™ '€,

En Espaiia se redactd la Ley 17/1997, de 3 de mayo, para incorporar la Directiva 95/47,
de la Unidn Europea, en su redaccion definitiva dada por el Real Decreto-ley 16/1997, que
articula un conjunto de medidas y le encomienda a la CMT su vigilancia y aplicacion. Es
la que se conoce como “ley sobre television digital” ', La finalidad Gltima de esta norma
era —y sigue siendo— evitar que, mediante el abuso de poder de mercado por parte de
algin grupo bien posicionado, se distorsionara la creacion de mercados abiertos a la
competencia, utilizando para ello barreras de caracter tecnologico. Esto era posible porque
la television digital de pago utilizaba un servicio de acceso condicional. La directiva
comunitaria y la norma espafiola establecian como necesario la capacidad de descodificar
segln el algoritmo comin europeo y la capacidad de reproducir las sefiales transmitidas
sin codificacion.

En la exposicion de motivos de la ley del afio 1997, el legislador articula que “el deseo
de garantizar al ciudadano el derecho a recibir informacion plural, el de evitar, en el
sector de la television, situaciones de abuso de posicion dominante y el de favorecer las
innovaciones tecnologicas, modernizando la sociedad, han determinado la promulgacion
de la presente ley. Se pretende impedir que, a través del abuso de la posicion de dominio en
el mercado, se limite al ciudadano un ambito esencial de su libertad: la libertad de optar, de
elegir, de decidir qué informacion quiere recibir y por qué medio en funcién —entre otros
factores—, de la calidad en la oferta de los servicios y del precio”.

Esta ley también determina una especificacion de dos aspectos tecnoldgicos que son
relevantes para el mercado de las telecomunicaciones:

i. sistema de acceso condicional: se entienden el conjunto de los medios, dispositivos o
procedimientos logicos utilizados para seleccionar la entrada de determinadas sefales
destinadas a un receptor terminal; y

il. servicio de acceso condicional. corresponde al servicio que se presta mediante la
utilizacion de un sistema de acceso condicional.

Esta ley fue modificada parcialmente poco después, por el Real Decreto-ley 16/1997,
de 13 de septiembre. En ella, en su articulo unico, se establecia que “los sistemas y los
descodificadores para el acceso condicional que se comercialicen habran de ser inmediata

160 Esta ley sustituye el Real Decreto-ley 6-1996, de 7 de junio, de liberalizacién de las telecomunicaciones creado por
la CMT; Ley 12/1997, de 24 de abril de liberalizacion de las telecomunicaciones, B.O.E., n® 99, de 25 de abril de 1997.

161 Cfr. Ley 17/1997, de 3 de mayo, B.O.E., n°® 108, de 6 de mayo de 1997.
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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”.

El legislador también deseaba poner orden en los derechos de los eventos deportivos a
través de la Ley 21/1997, de 3 de julio, de emisiones y retransmisiones de competiciones
y acontecimientos deportivos. Establecia que algunos de estos eventos tenian importancia
social, lo que les conferia un indudable interés publico. De ahi que fuera preciso garantizar
los derechos de los consumidores para poder acceder a dichas retransmisiones y evitar
abusos. Por eso se articulan una serie de medidas, por las que se salvaguardan el derecho a
la informacion y que facilitan la libre concurrencia de las empresas informativas.

Posteriormente, el Consejo de Ministros aprobo un Real Decreto-ley el 27 de febrero
de 1998, por el que liberaliza y regula el uso e instalacion de antenas parabodlicas, tanto
en los edificios nuevos como en los ya construidos. Este Real Decreto establece, ademas,
la obligatoriedad de la instalacion de una antena parabdlica colectiva en el caso de que
alguno de los vecinos asi lo solicite y la retirada de las antenas individuales.

2.4.3. Llos esfuerzos de normalizacion y desarrollo coordinado
de la television por satélite

Para completar la perspectiva de la normativa, parece conveniente hacer referencia a los

esfuerzos internacionales de coordinacion. Al respecto cabe sefialar que desde hace varios

afos y, de manera especial en Europa, hay también iniciativas y esfuerzos encaminados a

coordinar el desarrollo y la puesta en funcionamiento de la Television Digital en todos sus

soportes. A continuacion destacamos algunos de los proyectos o foros mas relevantes '°%:

i. el Proyecto Europeo DVD (Digital Video Broadcasting), que establece las normas
para la difusion digital, tanto para satélite como para cable o para TDT. Este proyecto
ha desarrollado las normas para la implantacion de la television digital en Europa.
Este consorcio esta constituido por mas de 200 organizaciones;

ii. el Proyecto ATSC (Advanced Television System Comittee), una iniciativa que nacio
en Estados Unidos compuesta por mas de 120 integrantes entre canales de television,
fabricantes de televisores, laboratorios y otras empresas;

iii. el Foro DIGITAG (Digital Terrestrial Action Group), que es el encargado de unificar
criterios de requisitos de servicio, de funcionalidades del receptor y de aspectos
regulatorios en funcién de la jurisdiccion de cada pais y de fomentar la introduccion
de la TDT en cada uno de los paises;

iv. el Proyecto VALIDATE (Verification And Launch of Integrated Digital Advanced
Television in Europe), el grupo de trabajo que da validez a todas las experiencias de
television digital en cuanto a la compatibilidad de los diferentes receptores;

v. el Proyecto MOTIVATE, que analiza la capacidad de la recepcion movil de la televi-
sion digital terrestre;

vi. el Proyecto VIDITER (Video Digital Terrestre), primer proyecto espafiol de TDT; y

vii. el Proyecto ISDB (Integrated Services Digital Broadcasting) centrado en el desarrollo
de un sistema especial para Japon.

162 Cfr. BETEA, J., FERNANDEZ, D., LADRON, J., MACIAS, O., Television digital terrenal, http://www.asenmac.com/tvdi-
gital/marcos.htm, (Ultimo acceso 1/5/2007).
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Asi pues, la television digital por satélite ha estado condicionada por diversos factores.
Entre ellos se han resaltado dos en este capitulo: 1) las innovaciones tecnoldgicas, y 2) los
cambios de normativa, tanto en la Unién Europea como en nuestro pais. Como es habitual,
la innovacion tecnoldgica precedid al marco juridico, que ha estado orientado hacia la
liberacion del mercado de las telecomunicaciones. A este respecto, ha primado el interés
de los ciudadanos europeos, en general, y espafioles, en particular, por recibir mas canales
de television en sus hogares o, en su caso, en sus centros de trabajo.

Una parte importante de este proceso, tanto tecnoldgico como juridico, tiene lugar
desde la segunda mitad de la década de los 80, hasta bien entrada la década de los afios 90.
El resultado final ha sido un cambio muy apreciable en el panorama televisivo de la Unidn
Europea, en general, y de Espafia, en particular, que llevé a una mayor atencion individua-
lizada de los televidentes como usuarios.



Capitulo | 3

Los operadores del sistema espanol
de television por satélite

Dentro del marco juridico de las disposiciones de la Unién Europea y de la normativa
espafiola, surgen en Espaiia dos plataformas digitales: Canal Satélite Digital y Via Digital.
Son dos propuestas que tienen su origen en empresas muy diferentes y con tecnologias con
aciertos propios. Su constitucion, desarrollo y tipo de programacion se analizan en estas
paginas, dando prioridad a todo aquello que enlace con la idea de “comunicacién” como
accion social.

En este capitulo se aborda la constitucion accionarial de cada una de las dos platafor-
mas digitales, el modelo de negocio y el modelo comunicativo adoptado tanto por Canal
Satélite Digital como por Via Digital, asi como el posicionamiento de cada una de estas dos
plataformas en el mercado. El nacimiento y desarrollo de la television digital por satélite
en Espaia, como en el resto de los paises de nuestro entorno, esta claramente condicionado
por factores estructurales, tecnoldgicos, sociales y politicos. La combinacion de todos
estos elementos influyentes derivo hacia una estrategia de alianzas de ambas plataformas
que finalmente se fusionaron en una Unica plataforma: Digital +, la plataforma digital por
satélite que opera en la actualidad en nuestro pais.

3.1. Canal Satélite Digital

El modelo de television de pago en Espaifia lo inicia Canal+ a finales de los afios 80 y
supone una ruptura en la cadena de valor de la television, ya que el hecho de tener que
pagar una cantidad de dinero por ver television es una novedad en el sistema televisivo de
nuestro pais. El principal reto de este nuevo modelo de negocio consistia en convencer al
publico de que la programacion era realmente interesante, de modo que merecia la pena
pagar por tener acceso a ella. Ofrecia, entonces, a través del satélite y por sistema analo-
gico, tres canales de television: Canal+, Canal+ Rojo, y Canal+ Azul. Estos tres canales
constituyeron la base de su paquete digital.

Posteriormente, en el afio 1997, Canal+ confirma su posicion preeminente en el
mercado de la television de pago en Espafia. En ese afio, cuando nacen oficialmente las
plataformas, contaba con 1.540.000 abonados. Un 30% de ellos decidieron dar el salto y
abonarse a Canal Satélite Digital. Asi, esta plataforma, que fue la primera en irrumpir en
el mercado, contaba ademas con el s6lido respaldo de Canal+ y, por consiguiente, con una
cartera de abonados potenciales ya muy definida gracias a una operacion comercial y de
mercadotecnia que ofrecia grandes ventajas a los usuarios: se les brindaba la posibilidad
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de tener acceso a una programacion mas completa con el mismo coste que tenian hasta ese
momento. También en el afo 1997 Canal+ era la television mas rentable de nuestro pais.
Aposto por programas de calidad y grandes exclusivas, asi como por un exquisito cuidado
en la forma de presentar sus productos y en el trato con el cliente. El resultado econémico
que obtuvo entonces fue de unos beneficios de 15.444 millones de pesetas ',

La plataforma Canal Satélite Digital comenzo6 sus emisiones el 30 de enero de 1997
con una oferta de 25 canales de television y 26 de audio. Fue, de facto, el primer operador
de television por satélite que utilizaba el castellano en Europa. Para su actividad utilizo
el satélite Astra. Poco mas tarde, el 3 de marzo de 1997, inaugurd la oferta de pago por
vision con varias peliculas. El dia 9 de ese mismo mes ofrecid, por ese mismo sistema,
los partidos de futbol Barcelona-Compostela y Betis-Atlético de Madrid al precio de
995 pesetas. Los aficionados pudieron seguir los comentarios de las retransmisiones en
castellano, gallego y catalan en el primer partido. Casi un mes después, el primer domingo
de abril, el nimero de abonados que solicitaron un partido en la modalidad de pago por
vision ascendio al 38% '%4. Tan solo 16 meses después de su nacimiento alcanzé la cifra
del medio millon de abonados. Este dato constituye un indicativo del auténtico potencial
que suponia el futbol para conseguir dos objetivos fundamentales en este nuevo modelo de
negocio: 1) incrementar el nimero de abonados, y ii) conseguir ingresos econéomicos extra
para la plataforma, gracias a las innovaciones tecnoldgicas de acceso condicionado, que
permiten poner en marcha el servicio de pay per view.

Ante esta realidad, Canal Satélite Digital potencid la presencia de retransmisiones
deportivas. Asi, a través de Canal+ y los canales Sportmania y Ftitbol Mundial, se hizo con
los derechos de diversas retransmisiones deportivas del Campeonato Nacional de Liga, de
la Copa del Rey de futbol y de las principales ligas futbolisticas del mundo.

Durante varios afios ha tenido en exclusiva los derechos de retransmision de la
Liga espaiiola de futbol en la modalidad de pago por vision. Asi, desde la temporada
1998-1999 hasta la temporada 2002-2003 los telespectadores espafioles han podido tener
acceso a un namero elevado de partidos de futbol, lo que propicio el efecto colateral del
incremento en las fichas de contratacion de los futbolistas, por las cifras econdmicas
pagadas por las retransmisiones.

Ademas de los contenidos deportivos, Canal Satélite Digital disefidé una programacion
muy volcada al cine. De este modo suscribié una serie de importantes acuerdos con las
principales productoras cinematograficas, tales como Time Warner, Universal, Columbia,
TriStar, Dream Works, Buenavista Internacional o 20" Century Fox, lo que le permitio
obtener los derechos de emision no sélo de un amplio catalogo de peliculas, si no de las
peliculas mas demandadas por la audiencia.

3.2. Via Digital

En el mes de noviembre del afio 1996 los grupos de comunicacion Antena 3, Radio
Television Espatfiola, Televisa, Television de Galicia, Telemadrid, Television de Cataluia,
Canal 9 y el Grupo Telefonica firmaron un acuerdo para desarrollar una plataforma digital.
Este seria el origen de lo que posteriormente se denominé “Via Digital”.

183 Fuente Canal+ , http://www.plus.es , (Gltimo acceso 2/2/2002).

164 Cfr. FERNANDEZ PENA, E, “La television por cable ante la nueva era digital”, XIV Congreso de Estudios Vascos y en
Revista Latina de Comunicacion Social, 11, 1998, pp. 1-6, http://www.lazarillo.com, (Ultimo acceso 1/7/1999).
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Esta nueva plataforma comenzo sus emisiones en septiembre de 1997. Lo hizo a través
del sistema de satélites Hispasat. También oper6 en el ambito de la produccion, compra,
venta, reproduccion, distribucion y exhibicion de cualquier clase de obra audiovisual.
Desde su constitucion, Via Digital fue consciente de que nacia con un handicap: el hecho
de ser el segundo agente que irrumpia en el naciente mercado de la television digital por
satélite. Asi tenia que competir con Canal Satélite Digital, que ya estaba posicionada en el
mercado desde hacia unos meses, y que contaba, ademas, con el respaldo de la gestion y la
cartera de abonados de Canal+

Se trataba de una oferta que irrumpia en el mercado siendo una auténtica desconocida,
tanto para el publico (es decir, para los posibles abonados), como para los agentes que ope-
raban en este mercado de las telecomunicaciones. Canal Satélite Digital habia adquirido ya
una serie de derechos con las majors y agentes de distribucion que ya tenian comprometi-
dos los derechos de antena y de emision en exclusiva con Canal Satélite Digital. Esto con-
diciono en gran medida la elaboracion de la oferta de la nueva plataforma y condujo a una
auténtica batalla de precios. Ya que no se podia competir en el &mbito de los contenidos,
el objetivo de Via Digital era tratar de seducir a los nuevos abonados posibles, a través de
unas cuotas de abono mas bajas y de ofertas en la instalacion de los dispositivos necesarios
para recibir la sefal digital; pero este aspecto se analizara en capitulos proximos. Antes es
necesario profundizar en el conocimiento cada una de estas plataformas.

3.3. Contexto estructural y de gestion de los operadores

La puesta en funcionamiento de una plataforma de television por satélite requiere, sin
duda, grandes inversiones de capital. Su implantacion en Espafia se llevo a cabo, desde
sus inicios, como un proyecto empresarial de gestion privada, y sobre la base del modelo
francés. Para su comercializacion se optd por un tipo de competencia de estructura duopo-
lista. Ello se justificaba pensando que esta circunstancia favoreceria el rapido desarrollo
de la tecnologia digital.

Para entender el contexto estructural hace falta conocer la distribucion accionarial de
los operadores espafioles. Esto ilustra quiénes eran los agentes econdmicos que controla-
ban, en Espafia, la produccion comunicativa asociada a la television por satélite.

3.3.1. Estructura accionarial de los operadores espafioles de television
por satélite

Las empresas que dibujan el accionariado de cada una de las dos plataformas existentes

en Espafia en el momento de realizar el presente estudio condicionan, a mi juicio, los

contenidos y el propio modelo comunicativo de cada una de ellas. El siguiente cuadro

refleja los agentes econdmicos que configuraron Canal Satélite Digital y cuéles eran los

porcentajes de reparto accionarial.

Tabla 3.1. Canal Satélite Digital.

Sogecable 84%
Warner 10%
Proarsa 4%
Antena 3TV 2%

Fuente: Sogecable, 1997. Elaboracion propia.
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Sogecable —como grupo empresarial hispano-francés participado por Prisa y Canal
Plus Francia— ademas de la plataforma de television digital Canal Satélite Digital ya
controlaba la cadena espafola de television de pago Canal+, asi como otras sociedades
dedicadas a la produccion, comercializacion y distribucion de productos audiovisuales. Su
Presidente era Jests de Polanco Gutiérrez, a quien sustituy6 varios afios después Rodolfo
Martin Villa.

Tabla 3.2. Accionistas Sogecable.

Prisa 21,27%
Canal +, S.A. 21,26%
Banca March 12,23%
Deya 7,18%
BBVA 6,14%

Fuente: Sogecable, 1997. Elaboracion propia.

Como se puede observar en el cuadro anterior, el accionista mayoritario de Sogecable
es Prisa (Promotora de Informaciones, S.A.). Esta empresa es un importante grupo de
comunicacion cuya actividad abarca la prensa, radio, television, Internet y el sector edito-
rial. Se constituye en enero de 1972 con el fin de editar el diario El Pais y la mitad de los
ingresos del Grupo los aporta, precisamente, el mencionado diario de informacion general.
Otros medios de comunicacion del grupo son el diario econdmico Cinco Dias, el deportivo
Asy la cadena de radio SER, que entra a formar parte del Grupo en 1984 y que absorbio6
a Antena3 Radio con posterioridad. Cabe afiadir, asimismo, que desde hace varios afios,
el Grupo Prisa controla también la red Localia de television local. Tras la absorcion, en
marzo del afio 2000, de la Editorial Santillana, este grupo empresarial promovio la salida
de Sogecable a bolsa. El accionista mayoritario de Prisa es Jesus de Polanco Gutiérrez con
el 64,30% de las acciones '%.

Con su salida a Bolsa se convierte en el primer medio de comunicacion de Espafa que
irrumpe en el parqué. A este respecto, conforme al acuerdo de accionistas suscrito entre
Prisa 'y Groupe Canal+ el 28 de junio de 1999, que fue renovado en 2002, Sogecable esta
bajo el control conjunto de estas dos sociedades, que cuentan cada una con el 21,27% de
las acciones. El resto de las acciones esta en manos de varios accionistas minoritarios y
en Bolsa. Groupe Canal+ es la cabecera de la division europea de cine y television del
grupo Vivendi, que es la compaiiia resultante de la fusion de Vivendi, Groupe Canal+ 'y
el negocio de musica, cine y television de Seagram. Vivendi opera en los sectores de la
musica, la television y el cine, las telecomunicaciones, Internet, las actividades editoriales
y el medio ambiente.

En el area audiovisual Prisa ha desarrollado —y desarrolla hoy— sus acciones
fundamentalmente a través del Grupo Sogecable. Entre sus areas de negocio principales
destacaban en el afio 1997, momento en el que nace la plataforma de television digital,
Canal+, CNN+ y Canal Satélite Digital (canales de television de pago), Cable Antena

165 Datos obtenidos de la Revista Expansion directo, 2000, http://www.expansion.com, (Ultimo acceso junio 2005).
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(television por cable), Gestsport y Audiovisual Sport (gestion de derechos audiovisuales
y deportivos), Sogecine (produccion audiovisual y cinematografica), Sogepaq (gestion de
derechos audiovisuales), Warner Sogefilms (distribucion en salas), Warner Lusomundo
(exhibicion de cine en salas) y Catsa (marketing directo).

Bien distinta es la estructura de Via Digital. El siguiente cuadro da cuenta de los
agentes empresariales que la respaldaban y muestra los porcentajes de participacion de
cada uno de ellos.

Tabla 3.3. Via Digital.

Admira (Telefonica Media) 48,63%
Strategic Money Management Company 18,8%
DTH Europa (Televisa) 10%
Galaxy Entertainment Latinoamérica 6,9%
RTL Group Communications 5%
Media Park 5%
Telemadrid 1,9%
TVC Multimedia 1,79%
Canal9 1,11%
Television de Galicia 0,56%
Federico Doménech 0,17%
Promociones Periodisticas Leonesas 0,04%
Unidad Editorial 0,04%
Radio Popular 0,03%
Difusora de Informacion Periodica 0,02%
Autocartera 0,01%

Fuente: Elaboracién propia.

A la vista del reparto accionarial, cabe resaltar que esta plataforma estaba controlada
por Admira, que es la sociedad que agrupaba y gestionaba las participaciones de Telefonica
en el mercado de servicios audiovisuales espafiol ¢ iberoamericano. Admira también
se configuraba como el proveedor de contenidos para el grupo Telefonica, que es clave
para el desarrollo de la estrategia de Internet, telefonia mévil y banda ancha. Por su parte
Telefonica era en ese momento, y contintia siendo en la actualidad, el operador de teleco-
municaciones lider en el mundo de habla hispana.

De este modo se observa como Canal Satélite Digital nace de la mano de un grupo de
accionistas mayoritariamente vinculados a los medios de comunicacion y cine, tanto a
nivel nacional como internacional, mientras que el accionista mayoritario de Via Digital
es una operadora de telefonia. A mi juicio esto marco, de manera importante, la estruc-
tura de la oferta comunicativa de cada una de estas dos plataformas como se analizara en
paginas posteriores.
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3.3.2. Estrategia de alianzas

En la corta vida de las plataformas digitales de television en Espafia, las batallas entre
grupos de comunicacion (no sélo empresariales sino politicas e, incluso, judiciales) han
sido una constante. Los Gltimos meses de 1996 y los primeros de 1997 estuvieron marca-
dos por uno de los mayores enfrentamientos que se haya producido nunca entre medios
de comunicacion en nuestro pais, que conto con la participacion activa tanto del gobierno
central como de los partidos politicos entonces en la oposicion. Podemos decir que esta
situacion fue incluso el origen de la Ley de la Television Digital, popularmente conocida
como la “Ley del Futbol”.

El detonante fue un pacto alcanzado por Jess Polanco (maximo accionista de
Sogecable), Antonio Asensio (Antena 3) y Jordi Pujol (TV3). Deciden la constituciéon de
una empresa que gestione los derechos del fatbol, uno de los pilares economicos de las
nuevas plataformas digitales. Las cadenas de television habian comprometido 250.000 mi-
llones de pesetas como pago a los clubes por los derechos de retransmision de los partidos
de futbol. Este dinero seria imposible recuperar en parte, si no era a través de los sistemas
de pay per view. Ademas, la obtencion de estos derechos por una de las plataformas impli-
caria que la mayoria de los posibles suscriptores se abonarian a esa opcidn, en detrimento
de la otra plataforma, puesto que el futbol, junto con el cine, es el principal motor de la
television de pago en Espaiia.

Muchos interpretaron que este pacto, en la Navidad de 1996, rompia el esquema dise-
fiado por el equipo de gobierno espaiol para la television de pago del futuro. Asi, los movi-
mientos legislativos impulsados por el ejecutivo central a este respecto fueron interpretados
por alglin sector como un intento de frenar a la plataforma Canal Satélite Digital.

Durante ese periodo surge el reglamento de las Telecomunicaciones por Satélite, un
Real Decreto Ley que incorpora la Directiva 95/47 de la Comision Europea sobre el uso de
normas para la transmision de sefiales de television y normativas sobre la posibilidad de
retransmisiones deportivas . El propio Polanco aseguraba entonces: “si de lo que se trata
es de pararnos, nos vamos a defender con todas las armas que nos da el Estado de Derecho;
no toleraremos que se haga un abuso de poder a nuestra costa”'®’. El otro frente de la
batalla lo constituyeron los descodificadores. Analicemos cada uno de estos aspectos.

3.3.3. Elinterés por las retransmisiones deportivas: La batalla del fiitbol
En el afo 1996 Antena 3 TV figuraba entre los grupos de comunicacion que, junto con
Telefénica, lideraban la creacion de la plataforma Via Digital. No obstante, y de manera
inesperada, el empresario catalan Antonio Asensio, maximo accionista de Antena 3, firma
un acuerdo por el que esta cadena se desvincula de Via Digital y se integra en la otra
plataforma, Canal Satélite Digital. El dato importante de esta decision comercial es que,
poco antes, tanto Antena 3 TV como Sogecable, adquieren los derechos de los diferentes
clubes de futbol de nuestro pais.

Estas dos empresas, junto con el canal autonémico Television de Catalufia (TV3),
crearon “Audiovisual Sport”, una empresa a la que se le encargd gestionar la emision de
los partidos de futbol, mediante un sistema de pago por vision. La estructura empresarial
de Audiovisual Sport quedaria repartida de la siguiente manera:

166 Cfr. DIRECTIVA 95/47/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 24 de octubre de 1995, sobre el uso de normas
para la transmision de sefales de television, http://217.116.15.226/xml/disposiciones/min/disposicion.xml?id_disposicio
n=42511&desde=min, (Ultimo acceso 1/5/2007).

167 Cfr. “La guerra de las plataformas: Duelo digital a muerte” http://www.grupomaj.com, (ultimo acceso 2/6/2002).
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e 40% del accionariado para Antena 3 TV;
*  40% del accionariado para Sogecable;
*  20% del accionariado para Television de Catalufia (TV3).

Poco tiempo después, el movimiento estratégico lo lleva a cabo el grupo de Telefonica.
Asi, a principios del afios 97, compra el 25% de las acciones de Antena 3 TV. Conviene
recordar que Antena 3 TV era la duena del 40% de Audiovisual Sport. De ahi que Via
Digital solicitase poder retransmitir los partidos de futbol, peticion a la que Sogecable
o, lo que es lo mismo, Canal Satélite Digital se niega. Ante este conflicto el gobierno
media, de modo que saca un anteproyecto de ley en el que, entre otros aspectos, prohibia
la exclusividad de contenidos en una sola plataforma, y anunciaba la elaboracion de una
lista de acontecimientos deportivos de interés general, que no podrian ser emitidos por
televisiones de pago. Se conoceria como la “Ley del Futbol” de julio de 1997 '%.

El 22 de enero de 1999 Sogecable y Telefonica llegarian finalmente a un acuerdo para
explotar conjuntamente los partidos de futbol de Liga y Copa del Rey, con efecto hasta la
temporada 2008-2009. Curiosamente, llegan a este acuerdo en el momento en el que deciden
suspender las negociaciones que estaban manteniendo para fusionar ambas plataformas.

La retransmision de los partidos de futbol es considerada, por los diferentes drganos
que supervisan el funcionamiento de la television digital en Europa y concretamente en
Espaiia, como un contenido esencial para el mercado de la television de pago. Asi, en cuan-
to a la adquisicion de derechos, el reglamento sobre retransmisiones de la UEFA distingue,
por una parte, los partidos que se circunscriben en una Liga o competicion regular y, por
otra, los acontecimientos especiales.

Mas aun, la decision tomada por este organismo el 19 de abril de 2001 establece que
“es probable que exista un mercado separado de adquisicion de derechos de difusion de
acontecimientos futbolisticos que se celebran regularmente durante el afio y todos los
afos y que, en la practica, incluiria fundamentalmente los partidos de primera y segunda
division y los campeonatos de copa nacionales, asi como la Liga de Campeones y la Copa
de la UEFA. Podria hacerse una segmentacion para los acontecimientos futbolisticos que
no se celebran regularmente durante el aflo, como la Copa del Mundo de fatbol” .

Era bien conocida la elevada demanda de partidos de futbol de torneos regulares por
parte de los telespectadores espafioles y los consumidores estaban dispuestos a pagar una
cantidad extra para ver los partidos en la modalidad de pago por vision. En el afio 2000 los
partidos de futbol transmitidos en esta modalidad fueron el 44,45% del total de este tipo
de retransmisiones, cuando otros deportes no llegaron al 1,05% '"°.

La investigaciéon de mercado llevada a cabo por los servicios de la Comision del
Mercado de las Telecomunicaciones confirmé que el futbol de torneos regulares era el
principal catalizador en la venta de suscripciones a la television de pago, por lo que los
operadores espafioles de television de pago consideraban que el futbol era imprescindible
para su funcionamiento en el mercado espafiol de la television de pago. La disponibilidad

168 Cfr. Ley 21/1997, de 3 de julio, reguladora de las Emisiones y Retransmisiones de competiciones y acontecimientos
deportivos.

169 Decision de la Comisién de 19 de abril de 2001 relativa a un procedimiento con arreglo al articulo 81 del Tratado
CE y al articulo 53 del Acuerdo EEE (Asunto 37 576 — Reglamento sobre retransmisiones de la UEFA) [notificada con el
numero C(2001) 1023], 2001, 478, CE. La Liga espafiola comienza hacia el 1 de septiembre y acaba normalmente en
el mes de junio. Hay 38 jornadas y 380 partidos de Primera Divisién, que son retransmitidos en su integridad.

170" Cfr. Informe Anual de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, Madrid, 2001, p. 123.
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de contenidos alternativos no alter6 su interés ni la demanda por los derechos de retrans-

mision de futbol.

De hecho, la demanda de acontecimientos regulares de futbol, en particular la Liga
espaifiola de primera division, era tan fuerte que los operadores estaban dispuestos a invertir
sumas muy elevadas en la adquisicion de derechos de television de futbol, incluso a pesar de
las dificultades existentes para recuperar tales costes con los posibles ingresos a través de las
suscripciones o por pago por vision. Durante los afios a los que nos estamos refiriendo el fut-
bol supuso la parte mas elevada del gasto total en adquisicion de derechos de programacion
de los canales de television.

Por lo que se refiere a los derechos de la Liga y de la Copa, Sogecable adquirid
directamente entre el 30 y el 45% de los derechos de los 42 clubes en la temporada
2001-2002, y para Via Digital Telefonica lo hizo entre el 35 y el 45%. Por su parte TV3
adquirid entre el 0 y el 10%, mientras que AVS lo hizo entre el 10 y el 20%. Asi, la cuota
de adquisicion de Sogecable de derechos de Liga y Copa fue, por tanto, de entre el 50
y el 65% (entre el 35 y el 45% adquirido directamente y entre el 10 y el 20% adquirido
por AVS). Si se toma en consideracion el mercado de referencia definido (que incluye,
ademas de los partidos de Liga y Copa, los partidos correspondientes de la Liga de
Campeones y la Copa de la UEFA), la cuota de Sogecable en el mercado de adquisicion
era de entre el 35 y el 50% .

De acuerdo con las reglas de distribucion y eleccion de partidos aplicadas por AVS,
los derechos de retransmision de los partidos de las Liga y la Copa espafiolas eran basica-
mente las siguientes: cada jornada se retransmitian 10 partidos de Primera Divisién 'y 2 de
Segunda Division. Por lo que respecta a los partidos de Primera Division:

* uno se retransmitia a través de television en abierto por la FORTA (Federacion de
Organismos de Radio y Television Autonomicos). En aquellas comunidades autonomas
donde no habia una cadena perteneciente a la FORTA lo retransmitia TVE, normal-
mente por la 2;

* uno en television de pago por Canal+ ; y

* ocho en la modalidad de pago por vision (Canal Satélite Digital, Via Digital, los
operadores de cable y Quiero TV) "2,

3.3.4. El conflicto de los descodificadores

Dentro de la emision de las plataformas digitales, un punto muy importante fueron los
descodificadores, una base tecnoldgica fundamental, porque son el instrumento clave del
sistema de recepcion de la television digital. Convierten la sefial captada por la antena
parabolica en imagenes y sonido, y también proporcionan salidas para conectar gran
cantidad de electrodomésticos '>.

71 |4 Liga espafiola (380 partidos en primera divisién, y 76 de segunda division), la Copa del Rey (20 partidos), la Liga
de Campeones (110 partidos: 14 de la fase previa de la Champions League y 94 de la competicién propiamente dicha)
y la Copa de la UEFA (41 partidos) constituyen un total de 627 partidos emitidos en directo por temporada (temporada
2001/2002). La Liga y la Copa espafiolas constituyen un 76% de los partidos del mercado de referencia (476). TVE
adquirio los partidos de la Champions League (96 partidos) y 7 de la Copa de la UEFA, lo que supone un 16,43% de la
cifra total. FORTA y Eurosport adquirieron, respectivamente, 10y 24 partidos de la Copa de la UEFA, y 4 y 10 partidos
de la fase previa de la Champions League, lo que les otorgd unas cuotas de 2,23%y 5,42%.

72 Quiero TV dejé de prestar su servicio de television en el afio 2002,

V73 Cfr. DRAGO, M., Su dinero, Semanario de economia familiar, consumo y empleo de El Mundo, N° 67, domingo 2
de marzo de 1997, pp. 1-4.
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El 31 de enero de 1997 se aprobo el Real Decreto sobre Transmisiones por Satélite, que
incorpord la directiva comunitaria sobre este tema, en el que se afirma que los descodifi-
cadores de las plataformas deberan ser compatibles. La regulacion establecida a través de
la Ley 17/1997, de 3 de mayo, (por la que se incorpora la Directiva 95/47 en su redaccion
definitiva dada por el Real Decreto Ley 16/1997), estableci6 una serie de medidas para
garantizar la interoperabilidad de los distintos sistemas propietarios en explotacion.

En aquel momento, el acceso condicional era el principal obstaculo para las platafor-
mas digitales, por lo que se aprobd un conjunto de especificaciones técnicas que, partiendo
del uso comun de un algoritmo de encriptacion, permitia que distintos sistemas de acceso
condicional pudieran usar y ser usados por un mismo descodificador instalado en el
domicilio del usuario final. Estas especificaciones técnicas se conocen como los métodos
Simulcrypt y Multicrypt.

Asi pues, la ley recoge el concepto ya plasmado en la Directiva 95/47 relativa al acceso
condicional de “inmediata y automaticamente abierto y compatible” a todos y cada uno
de los elementos del descodificador susceptibles de ser compartidos. Es decir, se estaba
entendiendo el descodificador no s6lo como el soporte sobre el que se proveia el servicio
de acceso condicional, sino como una plataforma multimedia para el hogar que permitia la
prestacion de los servicios de television avanzada ™.

La nueva normativa frenaba la distribucion de los descodificadores hasta que no
estuviese comprobado que se ajustaban a la normativa sobre television digital aprobada
por el gobierno a partir de la legislacion comunitaria. El ministro Rafael Arias Salgado
afirmaba que “en beneficio del consumidor, los descodificadores deben ser compatibles
entre si, lo contrario seria como tener un aparato de television para cada cadena” ™. Sin
embargo, en esta guerra de los descodificadores hay quien vio un intento del gobierno
por frenar la salida al mercado de Canal Satélite Digital, que atin asi, tal y como se hizo
referencia anteriormente, comenz6 su emision el 31 de enero de 1997, frente a Via Digital,
que comenzo6 a emitir el 15 de septiembre del mismo afio.

Como afirma la Comisioén del Mercado de Telecomunicaciones en su estudio anual
del afio 2000, “la ausencia de un descodificador inmediata y automaticamente abierto
y compatible repercute de forma negativa en los participantes, presentes y potenciales
en este mercado: usuarios, operadores de television digital, proveedores de contenidos y
desarrolladores de aplicaciones. Ademas esta impidiendo la creacion de un mercado libre
de venta de terminales y supone un importante coste de transaccion en la demanda, con su
repercusion negativa en el grado de competencia. Los usuarios se ven afectados al tener
que alquilar un descodificador distinto para acceder a los servicios de cada plataforma de
television digital. Esta practica encarece el coste de los servicios, no facilita un despegue
de la demanda y supone un importante coste de transaccion” ¢,

La Ley 17/1997 en el articulo 7.a) establecia la obligatoriedad de que los sistemas
y descodificadores que se comercializaran fueran inmediata y automaticamente
compatibles, bien como consecuencia de sus caracteristicas técnicas o tras un acuerdo
entre operadores.

174 Cfr. Informe Anual de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, Madrid, 2000, pp. 255-259.
75 Cfr. £l Mundo Periddico, Sociedad, jueves, 24 de abril de 1997, http://.elmundo.es, (Ultimo acceso 2/4/1999).
176 Cfr. Informe Anual CMT 2000, p. 135.
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3.4. Del primer intento fallido de unificacion de las dos
plataformas a la concentracion efectiva

El 22 de julio del afio 1988 Jestus de Polanco, maximo accionista del grupo Sogecable,
y Juan Villalonga, Presidente de Telefonica, pactaron la fusion de Canal Satélite Digital
y Via Digital, y asi se lo comunicaron al Comisario Europeo de la Competencia, Karen
Van Miert. Sin embargo, tras unas complicadas negociaciones, los responsables de ambos
grupos no llegaron a un acuerdo, y el 22 de enero de 1999 Telefonica suspendi6 las nego-
ciaciones que mantenia con Prisa para alcanzar la fusion.

Tendrian que pasar dos afios para que se reanudasen de nuevo las conversaciones sobre
una posible fusion. Ambas partes se sientan a negociar el 8 de mayo de 2002, y aparen-
temente con el visto bueno de la Unién Europea, ya que el nuevo Comisario Europeo de
la Competencia, Mario Monti, afirma que la fusién de las dos plataformas “parece que
cumple” las condiciones para ser estudiada por la Comision Europea.

No obstante, Espafia no queria dejar la decision sobre la oportunidad o no de la fusion
a la Union Europea y le solicité a la Comision la devolucion del expediente de fusion,
al considerar que el area geografica afectada por la operacion era el Estado espaiol. La
comision acepto y le devolvio el caso a Espaiia, pero no sin antes ofrecer un veredicto
sobre su opinidn al respecto de esta posible fusion. Asi, la Comision Europea anuncié el
14 de agosto de 2002 que la fusién amenazaba la libre competencia en mercados como el
de la television de pago y de las telecomunicaciones, de modo que “podria crear o reforzar
una posicion dominante” de la sociedad resultante, tanto en el mercado de la television de
pago como en el caso de la prestacion de acceso a Internet.

La Decision de la Comision Europea del 14 de agosto de 2002, por la que se remitia el
caso a las autoridades espaiiolas en su parrafo 20, sefialaba lo siguiente: “la operacion de
concentracion amenaza con reforzar una posicion dominante, de la que resultaria que la
competencia efectiva se veria obstaculizada de manera significativa en el mercado espafiol
de la television de pago. Este refuerzo de la posicion de dominio se debe, principalmente,
a los siguientes factores: i) las cuotas de mercado de las partes; ii) el hecho que supone
la unidon del operador dominante con el segundo operador en un mercado afectado por
fuertes barreras de entrada debido, principalmente, a las dificultades para el acceso a los
contenidos; y iii) a la posicion de fuerza de Sogecable a la hora de negociar la compra de
contenidos exclusivos™!”".

Ademas la Comision Europea decidio rechazar el argumento de “empresa en quiebra”,
esgrimido por Sogecable y Telefonica para justificar la fusién como unica salida a la tele-
vision de pago en el mercado espafiol. Segtn el informe M.2845, Bruselas cedié a Madrid,
en agosto de 2002, la responsabilidad sobre la fusion, porque los efectos perniciosos no
traspasaban nuestras fronteras: “La operacidn amenaza con crear o reforzar una posicion
de dominio Ginicamente en mercados de dimension nacional en el interior del Reino de
Espafia” subrayaban en las conclusiones del informe 7%

Asi pues, no se ponian las cosas faciles al intento de fusion. La Comision del Mercado
de las Telecomunicaciones indicaba en su informe, hecho publico el 28 de agosto de 2002,

177" Cfr. El Mundo Periédico, Documentos, Economia, La fusién méas digital. Monopolio de la television de pago, http:/
www.elmundo.es/documentos/2003/01/economia/fusion/quien.html, (Gltimo acceso 1/5/2007).

178 Cfr. £l Mundo Peri6dico, Documentos, Economia, La fusion mas digital. Monopolio de la television de pago, http://
www.elmundo.es/documentos/2003/01/economia/fusion/quien.html, (Gltimo acceso 1/5/2007).
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que la integracion crearia un monopolio de hecho en el mercado de la television de pago,
pero afiadia que “si la operacion no se realizara, hay probabilidades de que al final quedase
un Unico operador”. Y el siguiente movimiento fue el del gobierno espafiol, que el 4 de
octubre aprobo, en Consejo de Ministros, una resolucion por la que, a partir del afio 2003,
podia haber un Gnico accionista que tuviese hasta el 100% de una television, cuando el
limite accionarial estaba, hasta ese momento, en el 49%.

Pero no fue ésa la tinica medida adoptada por el ejecutivo para facilitar la fusion, sino
que el 14 de octubre anunci6é que iba a estudiar la modificacion de la Ley de Television
Privada, con la finalidad de permitir que un mismo accionista pudiese estar presente en
dos o mas televisiones. Este anuncio del gobierno central obtuvo sus criticas por parte de la
oposicion. El PSOE lo tacho de “impresentable” e IU de “golpe de estado audiovisual”.

Entre tanto, el Tribunal de Defensa de la Competencia estaba elaborando un informe
sobre la fusion, a instancias del gobierno. Dicho informe lo presentaron el 13 de noviembre
de 2002. En ¢l se imponian 10 condiciones para dictaminar favorablemente la fusion entre
Canal Satélite Digital y Via Digital, aunque con un voto particular en contra y con un
informe técnico contrario a la fusion.

Pocos dias después, el 29 de noviembre de 2002, el Consejo de Ministros aprobo la
absorcion de Via Digital por parte de Sogecable, con la imposicion de 34 condiciones,
que venian a ser las mismas recomendadas por el Tribunal de la Competencia, pero
desglosadas con mayor detalle '”°. La clausula mas dura para las plataformas era la relativa
a los precios, ya que el Gobierno establecia la congelacion de tarifas durante el afio 2003
y la subida por debajo del IPC durante los tres afios siguientes. También establecia que
las plataformas debian asumir los costes de la integracion tecnologica (ambas empresas
utilizaban descodificadores y satélites diferentes) y no repercutirlos en sus mas de dos
millones de abonados.

El gran momento se produjo el 29 de enero de 2003, fecha en la que las dos plataformas
de television digital firmaron un acuerdo para su fusion. Aceptaron las condiciones
impuestas por el Gobierno para autorizar la operacion, pero presentaron un recurso con-
tencioso administrativo ante la Sala Tercera del Tribunal Supremo, instando la anulacion
de algunas de las condiciones.

Finalmente, el 13 de mayo de 2003, se hizo publica la decision segtn la cual, en menos
de dos meses, comenzaria a emitir la nueva plataforma digital, surgida de la integracion
de Via Digital en Sogecable. Asi lo anuncid el consejero delegado de Sogecable, Javier
Diez de Polanco, quien asegurd que no seria necesario el cambio del parque de descodi-
ficadores entonces disponible. Tras la fusion siguieron utilizdndose los dos sistemas de
satélite: Astra e Hispasat y se mantuvieron los precios entonces vigentes, al ser ésta una
de las condiciones impuestas por el Consejo de Ministros para aprobar su fusion. También
anuncid que iban a cambiar la programacion, de modo que, en el caso de nuevos paquetes
de canales, éstos nacerian con el precio que se acordase.

La fusion, segiin anuncié Diez de Polanco, reforzara significativamente la posicion de
liderazgo en el sector de la television de pago en Espaifia, con mas de 2,5 millones de hogares
abonados y unos ingresos agregados en ese ejercicio —2002— de mas de 1.300 millones de
euros. “Desde hace 3 afios las televisiones generalistas han ido perdiendo audiencia a favor
de los canales de pago y las televisiones locales, que cuentan ya con el 10% del consumo

78 Cfr. EI Mundo Periddico, Documentos, Economia, La fusion mas digital. Monopolio de la televisién de pago,
http://www.elmundo.es/documentos/2003/01/economia/fusion/quien.html, (4ltimo acceso 1/5/2007).
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nacional, por lo que esta practicamente asegurado el futuro de las televisiones de pago.”
Seglin sus analisis prospectivos, la penetracion de la television de pago en nuestro pais
alcanzaria los cinco millones de abonados en el afio 2005, sumando todos los operadores '*°.

Desde el punto de vista juridico, los siguientes pasos de la fusion pasaron por la
operacion de canje de las acciones que tuvo lugar, antes del 15 de junio de 2003, una vez
aprobada la ampliacion de capital por valor de 57.962.242 euros. Esto se hizo mediante
la emision de 28.981.121 acciones ordinarias a dos euros cada una, desembolsadas inte-
gramente mediante aportacion no dineraria de acciones de Via Digital. Posteriormente,
se tomo posesion de Via Digital antes de finales de junio, con lo que la nueva plataforma
inicié su andadura con el nombre de Digital Plus.

Tabla 3.4. Configuracion del accionariado.

Prisa 16,38%
Grupo Canal+ Francia 16,38%
Telefonica 16,38%
Otros y Bolsa 50,86%

Fuente: Comision del Mercado de las Telecomunicaciones.
Elaboracion propia.

Tabla 3.5. Origen del nuevo accionariado.

Sogecable 77%
Via Digital 23%

Fuente: Comision del Mercado de las Telecomunicaciones.
Elaboracion propia.

Larelacion de canje era el resultante de dividir las 28.981.121 acciones nuevas de Sogecable
entre el numero total de acciones de Via Digital existentes en el momento de la fusion.

La unién de ambas corporaciones dio lugar a un operador de television de pago con
mas de 2,5 millones de hogares abonados y a unos ingresos agregados que, en el afio 2001,
superaron los 1.300 millones de euros. Los compromisos entre las partes establecian que la
deuda de la nueva compaiiia, en el momento de la integracion, no superaria la cifra de los
1.230 millones de euros. La deuda de Sogecable, a 31 de marzo de 2002, era de 621 millones
de euros *!. Tras la fusion, la empresa resultante tuvo el 80% de los abonados a la television
de pago y el 95% de los ingresos de este tipo de TV %2,

Tabla 3.6. Abonados afio 2002.

Canal Satélite Digital 1.230.000
Via Digital 806.379
Plataforma resultante 2.036.379

Fuente: Comision del Mercado de las Telecomunicaciones.
Elaboracion propia.

180 Declaraciones de Javier Diez de Polanco ante la Junta General de Accionistas de la compania, 2003.
181 Cfr. Comunicado CNMV, Hechos Relevantes, 9 de mayo de 2002.
182 Segun datos de la CMT correspondientes al afio 2001, Informe Anual de la CMT, 2001, pp. 130-132.



LOS OPERADORES DEL SISTEMA ESPANOL... 71

La operacion propuesta fue la resultante de un acuerdo alcanzado entre Sogecable y
Admira el 8 de mayo de 2002, y consistia en la integracion de Via Digital en Sogecable.
Esta ultima se comprometio a proponer una ampliacion de capital destinada a los actuales
socios de Via Digital, el mayoritario de los cuales es Admira (con un 48,6% de partici-
pacion accionarial). El acuerdo también preveia la adquisicion, por parte de Sogecable,
de la participacion indirecta de Admira en Audiovisual Sport S.L. (AVS), empresa en
participacion, hasta entonces controlada conjuntamente por Sogecable, Admiray Televisio
de Catalunya S.A. (TVC).

Admira, en el momento de la ampliacion de capital de Sogecable, adquiria una par-
ticipacion maxima equivalente a la participacion que tuviesen tanto Prisa como Groupe
Canal+ en Sogecable (16,38%). De acuerdo con la notificacion, Prisa y Groupe Canal+, en
virtud del pacto de accionistas suscrito en 1999 y renovado en el afio 2002, que se mantuvo
tras la operacion, ejercian conjuntamente el control sobre Sogecable y debido al alto grado
de atomizacion de las demas participaciones, era de esperar que Prisa/Groupe Canal+, con
un 32,76% de participacion accionarial, estuvieran en condiciones de controlar la toma de
decisiones en las Juntas de Accionistas. En consecuencia, segtn el acuerdo formalizado,
Via Digital quedaria integrada en Sogecable. Habida cuenta de lo anteriormente expuesto,
la operacion notificada constituyo una concentracion empresarial, en conformidad con el
articulo 3 del Reglamento de Concentraciones.

Las empresas implicadas en la operacion propuesta (Sogecable y Via Digital) realizaron
un volumen de negocios conjunto a nivel mundial superior a 5.000 millones de euros y de
250 millones de euros en la Unidon Europea. Por lo que respecta a las matrices de Sogecable,
no obtuvieron mas de dos tercios de su volumen de negocios comunitario en un mismo Estado
miembro de la Union. La operacion propuesta tuvo, por tanto, dimension comunitaria '*.

Estas fueron, en resumen, las fechas mas significativas, del proceso de fusion de ambas
plataformas digitales:

*  8/05/2002. Sogecable y Telefonica firman el acuerdo de fusion de ambas plataformas
digitales.

* 3/07/2002. El acuerdo de fusion se comunica a la Comision Europea, para que evalue si
puede afectar a los mercados exteriores.

e 16/08/2002. La CE hace publico su informe sobre el acuerdo y remite el expediente al

Servicio de Defensa de la Competencia del Ministerio de Economia.

e 28/08/2002. La CMT entrega su informe, alertando que esta operacion podria afectar a

8 mercados.

3.5. Condiciones de la fusion

Estas fueron las 10 condiciones impuestas por el Tribunal de defensa de la Competencia:

* Primera: el presente Acuerdo se entiende sin perjuicio de la competencia de la Comision
Europea para resolver en relacion con el expediente COMP/37.652 AVSII, relativo a la
aplicacion del articulo 81.3 del Tratado de la Comunidad Europea al Acuerdo cuya
autorizacion singular fue solicitada con fecha 30 de septiembre de 1999.

» Segunda: Sogecable no podra ejercer los derechos de tanteo y retracto y las opciones de
compra o de prorroga que posee o controla, tanto directa como indirectamente, a través
de Audiovisual Sport o de cualquier otra forma, en la negociacion para la adquisicion

183 Cfr. Comisién de las Comunidades Europeas 14/8/2002, http://www.europa.eu.int, (Gltimo acceso 8/5/2007).
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de los derechos de los clubes de futbol para la retransmision de partidos de la Liga
espafiola o la Copa de S. M. el Rey.

Tercera: la duracion de los contratos por los que adquiera estos derechos no podra
exceder de tres afos, incluyendo cualquier mecanismo de prorroga, opcion o derecho
de tanteo y retracto.

Cuarta: Sogecable no podra ejercer o adquirir en régimen de exclusiva derechos para
la retransmision de partidos de la Liga espafiola o la Copa de S. M. el Rey mediante
telecomunicaciones moviles y sistemas de transmision de datos.

Quinta: en el supuesto de que Sogecable controle o adquiera, de forma directa o indi-
recta, derechos en régimen de exclusiva para la retransmision por television de la Liga
espafiola de futbol, la Copa de S.M. el Rey y los correspondientes resimenes, debera
garantizar su cesion, comercializacion o sublicencia en las modalidades de television
en abierto y de pago por vision. En todo caso, se debera garantizar el mantenimiento de
unas modalidades de retransmision equivalentes a las existentes con anterioridad a la
operacion de concentracion.

Sexta: en el plazo de dos meses desde la notificacion del presente Acuerdo a Sogecable,
ésta debera presentar ante el Servicio de Defensa de la Competencia un plan detallado
de actuaciones y plazos para la instrumentacion de las condiciones en ¢l contenidas. El
Servicio, previo informe de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones, podra
introducir las modificaciones que resulten necesarias para el adecuado cumplimiento y
vigilancia de las citadas condiciones.

Séptima: el plan de actuaciones debera incorporar un mecanismo de arbitraje privado
para la resolucion de los conflictos que pudieran surgir en la aplicacion de la condicion
quinta. No obstante, la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones actuara como
arbitro en los supuestos en los que la ley le atribuye funciones de arbitraje.

Octava: a los efectos de la vigilancia del presente Acuerdo, la Comision del Mercado
de Telecomunicaciones emitira un informe con caracter anual sobre el cumplimiento
de las condiciones en ¢l establecidas y de forma especial sobre la condicioén cuarta.
Igualmente, podra emitir informes sobre cualquier conflicto o incidencia relativos
al mismo, con el fin de recabar la adopcion de las medidas previstas en la normativa
vigente en este ambito.

Novena: en virtud del articulo 18.3 de la Ley 16/1989, de 17 de julio, de Defensa de la
Competencia, se encomienda al Servicio de Defensa de la Competencia la ejecucion
y el cumplimiento del presente Acuerdo de Consejo de Ministros, sobre la base de
los informes que, con caracter anual y puntual, evalie la Comision Nacional de las
Telecomunicaciones en relacion con la supervision de las condiciones anteriores.
Décima: la duracion de las condiciones establecidas en el presente Acuerdo sera de
cinco anos desde la fecha de notificacion a Sogecable del presente Acuerdo.

El incumplimiento de las condiciones establecidas en el presente Acuerdo por parte de
Sogecable o de cualquiera de sus socios de referencia dara lugar a las sanciones que
procedan segun el articulo 18 de la Ley 16/1989, de Defensa de la Competencia, sin
perjuicio de las que procedan en virtud de la normativa sectorial aplicable.

El presente Acuerdo se entiende sin perjuicio de lo previsto en la normativa sectorial
aplicable y, en particular, en la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Television Privada; la
Ley 17/1997, de 3 de mayo, por la que se incorpora al Derecho espafiol la Directiva
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95/47/CE, de 24 de octubre, del Parlamento Europeo y del Consejo, sobre el uso de
normas para la transmision de sefiales de television y se aprueban medidas adicionales
para la liberalizacion del sector; la Ley 25/1994, de 12 de julio, de incorporacion al
ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion
de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros
relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva; y la Ley 21/1997,
de 3 de julio, Reguladora de las Emisiones y Retransmisiones de Competiciones y
Acontecimientos Deportivos.

La composicion accionarial final de SOGECABLE sera paritaria entre el Grupo
PRISA, Groupe Canal+ y Telefonica (a través de ADMIRA). En tanto en cuanto no
se modifique la legislacion vigente que impide a una misma empresa estar presente en
la composicion accionarial de mas de una television (lo que sucederia si se autoriza la
presente operacion ya que Antena 3 TV esta participada en un 47% por Telefonica),
Telefonica designaria a un tercero, sin conflicto de intereses con Sogecable, para
trasmitirles las acciones.

De las 34 condiciones impuestas por el gobierno en materia de contenidos para poder

llevar a cabo la fusion, 24 eran de caracter general y las otras 10 hacian referencia expresa al
futbol. A continuacion, se presenta un compendio de las mismas, por bloques tematicos.

Cine

No se podran ejercer los derechos de tanteo o retracto de los contratos actuales.

Los nuevos contratos no podran superar los 3 afios.

No podra adquirir derechos exclusivos de largometrajes en régimen de PPV en otros
medios no explotados hasta ahora (por ejemplo, Internet o telefonia mévil).

La duracion de emision en primera ventana se limita a un afio.

Metro Goldwyn Mayer tendra el derecho de rescindir unilateralmente los contratos
existentes.

Se garantizara, al menos, la comercializacion a terceros de un canal premium que
incluya largometrajes producidos por “grandes estudios”.

Canales temdticos

E120 por ciento de los canales de la nueva plataforma no podran pertenecer a Sogecable
0 a sus principales accionistas, ya sea directamente o participadas.

Se debera garantizar la comercializacion de canales tematicos producidos por el grupo
Sogecable o por terceros participados por Sogecable en condiciones equitativas.
Sogecable no podra actuar de distribuidor o agente exclusivo de canales tematicos
extranjeros.

No podran comercializar contenidos conjuntamente con Telefénica para ser distri-
buidos por ADSL o por el proyecto Imagenio, ni favorecer los intereses de Telefonica
frente al resto de competidores.

Canales informativos

Sogecable debera permitir la entrada de cualquier canal informativo no perteneciente a
su grupo.

Los costes que se aplicaran seran sélo los derivados del transporte de la sefial por la
nueva plataforma.
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Precios

* Los costes derivados de la fusion no se podran repercutir en los abonados.

* Los precios no podran modificarse en el afio 2003.

e Las tarifas tienen que ser las mismas, independientemente de la presencia o no de
operadores de cable.

* En los 3 afios siguientes ¢l precio podra incrementarse, como maximo, por debajo del
Indice de Precios al Consumo fijado por el Banco Central Europeo.

Internet y otros medios

La nueva plataforma no podra ofrecer servicios en otros medios no explotados hasta el
momento, como Internet o dispositivos moéviles.

Fatbol

* Las condiciones sobre el futbol estan sujetas al pronunciamiento de la Comision
Europea (expediente COMP/37.652 AVSII).

* Los nuevos contratos no podran superar los 3 afios.

e No se podran ejercer los derechos de tanteo o retracto de los contratos actuales.

e No podra adquirir derechos exclusivos en otros medios no explotados hasta ahora (por
ejemplo, Internet o telefonia movil).

* Se debera garantizar la comercializacion o cesion de los derechos del futbol, tanto en
abierto como en modalidad de pago, en el caso de adquirirlos en exclusiva. Se mantiene
el panorama actual, con un partido en abierto los sabados, uno codificado los domingos
y el resto en modalidad PPV ',

3.6. Balance de la experiencia de los primeros afios
de las plataformas

En este apartado se atiende a la evolucion de la experiencia de la television digital por
satélite en Espafia desde su nacimiento hasta los albores de la fusion, ya que considero que
son unos afos cruciales para el asentamiento de la television digital de pago en nuestro
pais. Este balance se hace desde el punto de vista de los resultados empresariales, de la
evolucién de los abonados y del propio perfil de la audiencia, como tres de los indicadores
indispensables para la evaluacion del nuevo modelo comunicativo que nace con la televi-
sion digital por satélite y que tiene su continuidad en la TDT y los sistemas emergentes de
television digital.

3.6.1. Resultados empresariales

En el afio 1997, en el que se centra el presente estudio, y en el afio posterior se produjeron
los siguientes datos que corresponden a los agentes que operaban en el mercado de la
television digital de pago en ese periodo.

Durante 1998, las dos plataformas —Canal Satélite Digital y Via Digital— registraron
unas pérdidas de forma conjunta por un valor de 28.400 millones de pesetas, pero habia
diferencias entre las dos empresas. Desde un primer momento, Sogecable se posiciond
como el operador de television de pago dominante en Espafia, con una cuota de mercado

184 Cfr. acuerdo del Consejo de Ministros, 29 de noviembre de 2002.
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(segtin datos facilitados por la propia empresa) de entre el 55 y el 65%, tanto por nimero de
suscripciones como por volumen de ventas. Sin embargo, segin el informe anual 2001 de
la CMT (Comision del Mercado de las Telecomunicaciones), la cuota de mercado de Canal
Satélite Digital/Canal+ por volumen de ventas habria sido del 77,3% '%. Por su parte, Via
Digital surge como el segundo operador de television de pago en Espafia con una cuota de
mercado de entre el 15 y el 25% por nimero de suscripciones y por volumen de ventas.

Figura 3.1. Volumen de ingresos brutos de las plataformas.
(millones de pesetas).
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Fuente: Registro Mercantil.

Sogecable habia adquirido los derechos de difusion exclusiva, en primera y segunda
ventana, con los siguientes estudios de Hollywood: Fox, Paramount, Sony (Columbia),
Universal, Warner, Disney, Buenavista y Dreamworks. Esto significa que tenia asegura-
dos derechos exclusivos sobre la mayoria de las peliculas de mayor éxito de taquilla. De las
peliculas americanas estrenadas en el afio 2001, Sogecable poseia los derechos exclusivos
de explotacion en primera ventana de un 90% de los titulos. El 10% restante los tenia Via
Digital, en posesion de exclusivas para algunos titulos de MGM.

Respecto a las peliculas espafolas, la situacion era la siguiente: en 2001 Sogecable
y Via Digital tuvieron una cuota de mercado combinada del 90-100% de los derechos
exclusivos explotados en primera ventana (40-55% Sogecable y 45-60% Via Digital). En
segunda ventana, en el caso del cine espaiiol, las peliculas sobre las que se han explotado
derechos exclusivos corresponden tnicamente al 10-20% del total (medido en términos de
entradas vendidas); todas ellas han sido explotadas por Sogecable (85-95%) y Via Digital
(5-15%). Finalmente, las partes también tuvieron derechos exclusivos en primera ventana
en 2001 sobre el 90-100% del resto de peliculas (no americanas ni espailolas) explotadas
en primera y segunda ventana. Respecto a la segunda ventana de este ultimo grupo de
peliculas, aquellas sobre las que se han explotado derechos exclusivos, corresponden
unicamente al 25-40% de la cuota de taquilla '™,

3.6.2. Distribucion de la audiencia de las plataformas

Desde el afio 1998, la evolucion del nimero de abonados a las plataformas de television por
satélite fue espectacular. Esta nueva modalidad de transmision venia a cubrir un mercado

185 Cfr. Informe Anual CMT, 2001, http://www.cmt.es, (Ultimo acceso 1/5/2007).
186 Cfr. Comision de la Union Europea 14/8/2002. http://www.europa.eu.int, (Gltimo acceso 2/6/2004).
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escasamente desarrollado en la television de nuestro pais, como era la television de pago,
unicamente explorado hasta ese momento por Canal+. Los datos del Registro Mercantil
son un fiel reflejo de la proporcion de familias que estaban dispuestas a pagar una determi-
nada cantidad de dinero para poder tener acceso a una oferta diferente a la que, hasta ese
momento, se le ofrecia a través de la television convencional analdgica.

A continuacion se puede observar la evolucion, a lo largo de estos afio, de los abonados
a la television de pago sobre la base del soporte tecnologico utilizado. Cabe observar como
los abonados a las plataformas digitales supusieron mas de la mitad de los ciudadanos que
estaban dispuestos a entrar en esta nueva modalidad de television de pago.

Tabla 3.7. Evolucion abonados a la TV de pago por entidad.

Canal Satélite Digital 813.490 1.051.563 29,27 1.230.038 16,97
Via Digital 440114  663.059 43,84 806.379 27,38
Canal+ 760.424  885.449 16,44 787370 11,08
(G(;;%‘; Calslterrop 31.023  128.242 313,38 232099 80,99
Resto AOC 59.977 100.046 66,81 171722 71,64
AUNA cable 12.785  69.888 446,64 165.632 137,00
Quiero TV 113.233 133.113 17,56
Cable local 18.376

Total 2.117.813 2.981.480 40,78 3.544.729 18,89

Fuente: Anuario 2001 de la CMT. Elaboracion propia.

Tabla 3.8. Evolucion cuota de mercado por nimero de abonados a TV pago.

Canal Satélite Digital 38,41% 35,27% -3,14 34,70% -0,57
Via Digital 20,78%  21,23% 0,45 22,75% 1,52

Canal+ 3591%  29,70% —6,21 22,21% ~7,49
(Gor;"(’)‘; el 1,46%  4,30% 2,84 6,55% 2,25

Resto AOC 2,83%  3,36% 0,52 4,84% 1,49

AUNAcable 0,60%  2,34% 1,74 4,67% 2,33

Quiero TV 3,80% 3,8 3,76% 0,04

Cable local 0,52% 0,52

Total 100% 100% 100%

Fuente: Anuario 2001 de la CMT. Elaboracion propia.
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Tabla 3.9. Evolucion abonados a la TV por satélite.

1.253.604  1.684.622 34,38 2.036.417 20,88

Fuente: Anuario 2001 de la CMT. Elaboracion propia.

Tabla 3.9. Evoluciéon nimero de abonados a la TV de pago.

TV por satélite 59,19%  56,50% -2,69 57,45% 0,95
TV terrestre 3591%  33,50% —2,41 25,97% -7,53
TV por cable 4,90%  10,00% 5,10 16,58% 6,58
Total 100% 100% 100%

Fuente: Anuario 2001 de la CMT. Elaboracion propia.

Figura 3.2. Evolucion de abonados a las plataformas digitales (1997-2004).
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Fuente: Sogecable, Via Digital, Digital+, Telefonica.

A lavista de estos datos se constata como Canal Satélite Digital siempre ha estado por de-
lante, en cuanto a nimero de abonados, de su competidora Via Digital. Otro dato revelador,
es la evolucion del nimero de personas dispuestas a pagar por recibir una oferta diferenciada
de television en sus hogares. Este cambio sociologico ha sido determinante para la evolucion
de este nuevo sistema comunicativo, que ha derivado en las diferentes modalidades de
television digital que se han ido desarrollando en la primera década del siglo XXI.
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3.6.3. Perfil sociolégico de la audiencia

El perfil de los abonados de las plataformas digitales, segtin estudios elaborados por agen-
cias de consumo, era muy similar en ambos casos. Se trataba de personas entre los 25 y los
55 afios, acostumbrados a las nuevas tecnologias: mas del 50% utilizaban habitualmente el
ordenador y, de ellos, mas de la mitad tenia, acceso a Internet. Alrededor del 85% contaba
con teléfono movil y el 23% habia comprado alguna vez a través de la red. La mayoria
vivian en ciudades grandes o pequefias, quedando el ambito rural bastante al margen '*”.

Un estudio, elaborado por Sofres, revelaba que los clientes de Via Digital eran los
mayores consumidores de television, como lo probaba el hecho de que permanecian ante
el televisor una media diaria de 3,45 horas. Segun este estudio, no habia diferencias muy
significativas en el perfil de cliente de las dos plataformas. Sin embargo, el porcentaje de
nifios (de 4 a 9 aflos) era muy superior en el caso de Via Digital '3, Esto era debido a la con-
formacion de la oferta televisiva destinada a este segmento de poblacion mas abundante en
Via Digital que en Canal Satélite Digital.

Tabla 3.10. Perfil socioeconémico del hogar.

Alto 37,0% 20,0%
Medio 45,6% 39,4%
Bajo 17,4% 40,7%

Fuente: Via Digital. Estudio Base Septiembre 2000.

Tabla 3.11. Ubicacion geogréfica.

—10.000 24,6% 26,3%
10/50.000 27,8% 23,9%
50/200.000 21,9% 21,0%
>200.000 25,7% 28,4%

Fuente: Via Digital. Estudio Base Septiembre 2000.

Tabla 3.12. Tamafo del hogar.

1-2 Personas 27,7% 35,5%
3-4 Personas 54,8% 44 2%
>4 Personas 17,5% 20,3%

Para elaborar los datos ofrecidos sobre la poblacion general se utilizan los datos del EGM.

Fuente: Via Digital. Estudio Base Septiembre 2000.

187 Cfr. Plataformas digitales de TV, “Lo que cuesta la television a la carta”, Revista Consumer, n° 30, noviembre, 2000, pp. 1-2.

188 Refleja la facturacién global de Via Digital. La facturacién por servicios audiovisuales durante el ejercicio 2001
ascendid a 226,7 millones de euros.
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3.7. La politica de comercializacion de la produccion comunicativa
de las plataformas espafiolas de television por satélite

Durante el periodo de funcionamiento de ambas plataformas, el sistema para contratar
sus servicios fue muy similar. Habia que darse de alta, por lo que se tenia que pagar una
cantidad determinada y, posteriormente, una cuota mensual, dependiendo de los canales
que se quisiesen recibir. La estructura de la politica de comercializacion de la television de
pago multicanal, era la siguiente:

*  Paquete basico de canales: la oferta multicanal englobaba diferentes tipos de canales,
en lo que se ha venido a llamar “paquete basico”. Por un pago mensual, el cliente tenia
derecho a ver un niimero determinado de canales: generalistas publicos y privados,
emisiones locales, ofertas generalistas en lenguas extranjeras, canales especializados
en diferentes géneros y tematicos.

* Canales premium: eran aquellos que se abonaban aparte de la oferta basica. Por un
pago adicional mensual, el cliente podia acceder a los diferentes canales premium de la
oferta. El valor adicional de estos canales se lo proporcionaba la marca o los contenidos
que incorporaban. Eran canales tematicos que tendian a una mayor especializacion.

* Eventos de Pago por Vision: mediante un pago adicional, el cliente podia acceder a
determinados eventos de interés excepcional. Normalmente, se trataba de eventos en
directo, que consistian mayoritariamente en retransmisiones deportivas. Los servicios de
pago por vision eran unos de los mas avanzados técnicamente y a la vez mas complejos
desde el punto de vista juridico, ya que utilizaban técnicas de contratacion electronica.

*  NVOD (Near Video On Demand): a través de un pago adicional, el cliente podia acce-
der a determinados contenidos que se repetian en el tiempo. Se utilizaba habitualmente
para la emision de largometrajes de estreno, con un proceso muy similar al de Pago por
Vision. Sélo se podia acceder a los contenidos en las horas prefijadas por el operador.
Como pauta general, el cliente tenia que estar abonado obligatoriamente al paquete

basico, para posteriormente tener la opcion de abonarse o acceder al resto de la oferta en las

diferentes modalidades que se acaban de enumerar. Segun los datos manejados por la CMT

(Comité Nacional del Mercado de las Telecomunicaciones, el organismo encargado de regu-

lar y velar por el buen funcionamiento de esta nueva modalidad de television), la evolucion

de los ingresos de los distintos operadores de la television de pago, sobre todo en el caso de
las plataformas digitales, sigui6 una linea claramente ascendente en este periodo.

Tabla 3.13. Evolucion ingresos de la TV de pago (millones de Euros).

Canal+ 547,43 51,52% 618,21 43,27% 669,37 39,09%
Canal Satélite Digital * 366,35 34,48% 559,86 39,19% 655,75 38,28%
Via Digital ** 139,78 13,15% 225,26 15,77% 272,33 15,90%
Operadores Cable 9,05 0,85% 21,08 1,48% 87,88 5,13%
Quiero TV 417  0,29% 27,1 1,58%
Total 1.062,61 100% 1.428,58 100% 1.712,43 100%

*

Los resultados de Sogecable consolidados (Canal+ y CSD) fueron de 763,7 millones de euros en 1999; 878,8 millones
de euros en el ejercicio 2000; y ascendieron a 1.003,2 millones de euros en el ano 2001.

** Refleja la facturacion global de Via Digital. La facturacion por servicios audiovisuales durante el ejercicio 2001
ascendid a 226,7 millones de euros.

Fuente: Requerimiento Anual Comision Nacional del Mercado

de las Telecomunicaciones. Elaboracion propia.
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A la vista de estos datos, cabe inferir que el mercado estuvo dominado por el grupo
Sogecable/Canal+, que fue el primero en desarrollar el sistema de television de pago en
nuestro pais. Esto lo hizo a partir en una posicion de ventaja con respecto a los otros
operadores, y mas concretamente en ventaja sobre el caso de Via Digital, con el que com-
partié el mismo sistema tecnologico de emision, puesto que tenia una cartera de clientes
fuertemente consolidada.

Anteriormente se ha resaltado que la base de cualquier television de pago es la oferta
de contenidos que inciten al usuario a abonarse a ella, por lo que la lucha por la adquisicion
de derechos, tanto de la retransmision de acontecimientos deportivos (especialmente el
futbol) como de peliculas (mayoritariamente de estreno), ha marcado la corta vida de estas
dos plataformas. Ademas tanto unos como otros (futbol y peliculas de estreno) fueron
los dos contenidos estrella de los canales premium. Conviene asi considerar cual fue la
evolucion del gasto por abonado y en total de este tipo de productos.

Tabla 3.14. NUumero contrataciones mediante PPV.

Fatbol 6.153.193 5.366.066 -12,79%
Peliculas 7.535.693 10.454.219 38,73 %
Otros 154.198 85.992 —44,23%
Total 13.843.084 15.906.277 14,90%

Fuente: Sofres A.M. Elaboracion propia.

Tabla 3.15. Indicadores de negocio.

Grupo Sogecable 1.325,12 M. 2.017.408 656,84
Canal+ 669,37 M. 787.370 850,13
Canal Satélite Digital 655,75 M. 1.230.038 533,11
Via Digital 272,33 M. 806.379 337,72
Operadores de Cable 87,88 M. 587.829 149,50
Quiero TV 27,1 M. 133.113 203,59
Total 1.712,43 M. 3.544.729 483,09

Fuente: Informe Anual de la Comision Nacional del Mercado
de las Telecomunicaciones de 2001. Elaboracion propia.

La lucha por la adquisicion de derechos llevo a las plataformas a pagar enormes sumas
de dinero que, segun sus propios datos, en ninglin caso se recuperaron a través del pago
por vision. Asi, en los tGltimos ejercicios, ambas plataformas cerraron con fuertes pérdidas,
pero el hecho de tener o no esos derechos determinaba el nimero final de la cartera de
clientes, algo decisivo para estas empresas audiovisuales.
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Otro de los elementos que las dos plataformas utilizaron en su lucha por conseguir
abonados fueron las ofertas econdmicas: 1) los nuevos abonados podian disfrutar de los
contenidos de cada una de las plataformas con un coste muy reducido los primeros meses;
y ii) en ocasiones, la instalacion para poder recibir la sefial digital de television se realizaba
de manera gratuita. En el momento del nacimiento de las dos plataformas, la instalacion
de la antena de cada una de ellas costaba unas 20.000 pesetas. Las dos plataformas que en
esos momentos operaban en nuestro pais utilizaban un satélite diferente para la recepcion
de la sefial: Canal Satélite Digital lo hacia a través del satélite europeo Astra, mientas que
Via Digital operaba con el satélite espafiol Hispasat.

La cuota de inscripcion era de 15.000 pesetas, que daba derecho a la entrega del
descodificador y el mando a distancia en el domicilio de cada abonado. En esos primeros
meses de emision, el gasto mensual por el alquiler del descodificador era de 1.150 pesetas
en Canal Satélite y 1.200 en Via Digital. Ademas, el paquete basico en Canal Satélite eran
2.595 pesetas y 2.500 en el caso de Via Digital. A partir de aqui, el importe final dependia
del tipo de paquetes a los que quisiera abonarse cada uno. Uno de los avances que permitio
la television digital fue precisamente la encriptacion de canales, esto significa que s6lo los
podian ver aquellos que pagasen por ello. No obstante, la tecnologia de la encriptacion ha
tenido que ir perfeccionandose, ya que uno de los principales problemas a los que tuvieron
que enfrentarse estas plataformas, sobre todo Canal Satélite Digital a lo largo de su existen-
cia, ha sido la proliferacion de las “tarjetas pirata”, unas tarjetas que permitian desencriptar
absolutamente todos los canales aunque el usuario no estuviese abonado a ellos '*.

Sucedié que las plataformas de television por satélite transmitian los canales de forma
digital codificada. La tarjeta de abonado contiene un chip en el cual se almacenan las
claves con toda la informacion sobre los servicios a los que cada uno se ha abonado y tiene
derecho a ver. El descodificador contiene un receptor de satélite y un pequefio ordenador.
El descodificador puede recibir érdenes del satélite pero no recibir ninguna respuesta.
Combinando las claves de la tarjeta con las que envia el satélite se puede recomponer la
imagen y el sonido.

Estas tarjetas eran del mismo tipo que las que se empleaban en toda Europa en los
teléfonos moviles, sistemas de acceso, tarjetas de crédito o cabinas telefonicas. En el mer-
cado hay tarjetas compatibles con este sistema que se empleaban para hacer prototipos.
Contenian un procesador y una memoria. Con esto, un programa adecuado (disponible
en Internet) y un grabador de chips de memoria, el “pirata” podia hacer tantas tarjetas
como desease.

Cuando se detectd el fenomeno, el legislador se vio en la obligacion de intervenir. La
nueva Ley Organica 15/2003, de 25 de noviembre, que reformo6 el Codigo Penal, establecio
penas de hasta dos afios de carcel para aquellos que viesen fraudulentamente canales de
television de pago, es decir, para aquellos que utilizasen sistemas televisivos “pirateados”.
Esta ley regula el fraude a través de descodificadores y otros equipos, fijando penas entre
los seis meses y los dos afos de prision para aquellas personas que faciliten o suministren,
sin consentimiento y con fines comerciales, el acceso condicional a radios, televisiones de
pago o servicios interactivos prestados a distancia por via electronica. También impone
multas de 6 a 24 meses a quienes faciliten, sin animo de lucro, el acceso o suministro sin

189 Cfr. PESCADOR, D., La televisién de pago es gratis, Baquia, 2002, http://www.baquia.com/noticias.php?id=9175,
(ultimo acceso 1/5/2007).
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consentimiento de los servicios de telecomunicaciones de pago o, simplemente, comuni-
quen publicamente como hacerlo. Ademas, los usuarios de “tarjetas pirata” o de equipos
y programas que permitan el acceso no autorizado también pueden ir a la carcel hasta un
maximo de 12 meses.

3.8. Composicion de la oferta comunicativa de ambas plataformas

Una de las caracteristicas fundamentales del nuevo modelo comunicativo que surge en
nuestro pais con las plataformas digitales por satélite es la interactividad y lo que conocemos
como servicios de valor aiadido. No estamos hablando ya de una television convencional,
lineal, donde lo tinico que se ofertan son programas audiovisuales al uso, sino que la nueva
tecnologia permite al programador poner a disposicion del usuario una serie de productos
que aportan una nueva dimension a la oferta. A continuacion, presentamos los aspectos mas
significativos de esta nueva television diferenciada.

La oferta comunicativa de Canal Satélite Digital, ademas de los programas audiovisua-
les convencionales, era la siguiente:

1. Servicios

*  Guia de programacion electronica: ofrecia al usuario la posibilidad de navegar por
la oferta disponible, sin necesidad de ir saltando de canal en canal.

e Recibo detallado: el usuario tenia acceso, en todo momento a través del televisor, al
recibo detallado de sus gastos a lo largo del mes: consumo de productos de pay per
view, video on demand, descarga de juegos, etc.

*  Moviles: recarga, mensajes SMS, comparativa de tarifas de los diferentes operadores.

*  Correo electronico: el usuario disponia de una cuenta de correo electronico que
podia consultar a través de su televisor.

*  Musica: informacion adicional sobre la cancion que se estaba escuchando, ademas
de poder elegir entre distintos tipos de musica, segiin géneros.

e Guia +: primera revista interactiva semanal con 4 secciones cine, deportes, espe-
ciales y gente +.

* Banca: servicio de banca a distancia. Para tener acceso a cada uno de estos servi-
cios era necesario tener el terminal digital conectado a la linea telefonica (coste de
llamada local) y disponer de un identificador, o numero PIN, de usuario secreto
que se obtenia al contratar el servicio. Habitualmente, es el mismo niimero que se
utilizaba para acceder a los servicios de banca electronica que se ofrecian a través
de Internet:

— Canal BBVA: banca interactiva. Ofrecia informacion sobre la posicion global
de cuentas, libretas, préstamos, tarjetas de crédito... y efectuar movimientos
de las mismas.

— Telebanco 4B: servicio de Telebanco de todos aquellos bancos adheridos al sistema
4B. Igualmente, permitia realizar consultas de saldos, movimientos, cotizacion de
divisas, valor de los fondos de inversion, planes de pensiones o posicion integral.

— Caja Madrid: esta entidad poseia una Oficina de Television con este servicio
de banca a distancia, que permitia los mismos tipos de operaciones y consultas
que los anteriores.

— La Caixa: permitia el acceso a la entidad crediticia, tanto en castellano como en
catalan, y los tipos de consulta eran similares a los anteriormente expresados.
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. Canales deportivos

» Liga de futbol: ofrecia toda la informacioén de la liga de futbol de primera y segunda
division: clasificacion, goles a favor y en contra, maximos goleadores, y los encuen-
tros de la liga.

* ACB +: servicio interactivo que facilitaba toda la informacion de los equipos de
baloncesto: resultados, clasificacion y encuentros de cada jornada.

* FI: canal informativo con toda la informacion de la temporada de Formula 1.

. Canal de juegos

Permitia el acceso a distintos juegos que utilizaban como plataforma el aparato de tele-
vision y el mando a distancia. El acceso a alguno de esos juegos era gratuito, mientras
que otros estaban sujetos a una cuota.

. Concursos

El espectador podia interactuar con el aparato del televisor y participar en algunos
concursos, normalmente asociados a marcas comerciales que realizaban sus primeras
incursiones en el ambito de la publicidad interactiva. A continuacion enumeramos
algunas de las experiencias pioneras en ese campo:

*  Cool Water.

e DOFG6.
*  Documania.
*  Cepsa.

* Port Aventura.

. Canales informativos

* Infobolsa: informacion bursatil y financiera.
*  Meteo Interactivo: informacién meteorologica de interés, como temperaturas,
estado del mar, vientos y previsiones.

. Compras

Ofrecia la posibilidad de adquirir determinados productos. Habitualmente se trataba

de productos derivados de canales de la propia plataforma o de programas de éxito. El

importe de los productos adquiridos venia reflejado en la factura mensual de abono a

la plataforma.

e Canal Club: galeria comercial electronica a través de la cual era posible comprar
cientos de articulos diferentes.

*  Supermercado: permitia hacer la compra desde casa.

* Tienda del Real Madrid.

Pago por visién
A continuacion, se detalla la oferta comunicativa que Via Digital presentaba a sus
abonados, ademas de la programacion audiovisual convencional:
a. Servicios
*  Guia de programacion electronica: ofrecia al usuario la posibilidad de nave-
gar por la oferta disponible, sin necesidad de ir saltando de canal en canal.
» Contratacion de paquetes: posibilitaba la contratacion de canales de Via
Digital directamente a través del mando a distancia.
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Correo electronico: el usuario disponia de una cuenta de correo electronico

que podia consultar a través de su televisor.

Mensajes a moviles: ofrecia la posibilidad de enviar mensajes SMS a teléfonos

moviles a través del televisor. Para ello se utilizaba el mando a distancia.

Novedades: servicio que informaba de las novedades de la propia plata-

forma, como la incorporacion de nuevos canales a la oferta, el cambio de

ubicacion de los canales, la oferta de estrenos cinematograficos o deportivos

de ese mes, etc.

— Buzon Via: enviaba mensajes al usuario para informar al abonado sobre
las novedades de la programacion o de la plataforma en general.

— Tendido Via: informacion sobre la programacion taurina en Via Digital y
sobre todo lo relacionado con el mundo de los toros.

— Gente Via: incluia ofertas, promociones y concursos exclusivos para los
clientes de la plataforma, opciones de consulta confidencial de su factura
y consumo o la posibilidad de contratar nuevos canales.

Banca: BBVA y La Caixa, con estos dos canales los clientes del BBVA y

La Caixa podian conocer el estado de sus cuentas on-line. Ademas, con el

servicio ServiCaixa, todos los abonados de Via Digital podian reservar y

comprar entradas de eventos por anticipado.

b. Informativos

Bolsa activa: ofrecia el acceso a servicios de informacion bursatil y a la
posibilidad de comprar y vender valores en Bolsa, en tiempo real y a través
del televisor.

El tiempo: ofrecia la prevision metereoldgica para tres dias en la peninsula
y para dos en Europa. Informaba de las temperaturas de las principales
ciudades espafiolas y del resto del mundo. Se podia consultar la foto del
satélite Meteosat, el estado del mar y las pistas de esqui.

El trafico: permitia consultar en tiempo real las incidencias que se producian
en las carreteras espafiolas, con informaciones actualizadas de la Direccion
General de Trafico.

Aeropuertos: incluia informacion sobre los vuelos, horarios, etc.

c. Deportivos

Liga espariola y UEFA Champions League: daban acceso a toda la infor-
macién de cada una de estas dos competiciones deportivas, asi como del
partido que se estuviera viendo en ese momento (estadisticas, goleadores,
resultados). Permitia, ademas, ver varios partidos simultaneamente, a través
de un mosaico de pantallas.

d. Compras

T-commerce: desarrollo del comercio electronico a través de la television,
por el que se compraba y se pagaba en linea con un entorno similar al que
tenian las entidades bancarias, mucho mas cerrado que el que se producia
en Internet. Las iniciativas que se llevaron a la practica fueron diversas,
como la tienda de los Juegos Olimpicos de Sidney 2000 —servicio por el
que recibio el galardon “Open TV Award” al mejor servicio interactivo de
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television— ; la tienda de Todotoys, empresa lider de venta de jugueteria a
través de Internet; o Hiphop, entidad dedicada a la distribucion de outlets.

e. Juegos
Diferentes juegos interactivos con distintos grados de dificultad.

f. Concursos
» Via Gutenberg: permitia votar las 5 mejores peliculas del mes, la que ganase
podia volver a verse en Palco.
* Gran Hermano: toda la informacion sobre este concurso, ademas permitia
seleccionar la camara a través de la que se quisiese ver dentro de la casa.
» Liga fantastica de MARCA.
»  Sol Melia.

g. Publicidad interactiva
Se trataba de un sistema que permitia al espectador ver un anuncio de forma
personalizada y acceder tan sélo a la informacion que le interesase.

h. Pago por vision
A la vista de estos datos se deduce que la oferta de servicios adicionales o de valor
afladido por parte de las dos plataformas, en cuanto a planteamiento, era muy
similar. En muchos casos se trataba de pruebas piloto que se ponian a disposicion
de los usuarios con el inico objetivo de testarlas, ya que el éxito o no de las mismas
definiria el interés de la propia industria en pulir algunos de estos servicio o en
explorar nuevas aplicaciones. Estamos hablando de una época incipiente en la
implantacion de este nuevo modelo de comunicacion en Espaiia y en Europa, pero
que como ya hemos dicho, marcé en buena medida las 16gicas programaticas de los
posteriores soportes de television digital.

3.9. Servicios interactivos

Dentro de esta amplia gama de posibilidades, uno de los servicios que se presentaba con
mas futuro era la publicidad interactiva. Este servicio permitia acceder a informacion
adicional sobre el producto que estaba viendo en un anuncio publicitario, a través del mando
a distancia. El usuario podia participar en concursos, promociones e, incluso, comprar el
producto en ese mismo momento. Uno de los primeros anuncios interactivos fue Open-Up
de Nescafé, seguido de una campafia de Chrysler Neon. Se emitieron en Via Digital el mes
de diciembre de 1999 y generaron un indice de respuesta del 26%.

Ambeas fueron las primeras experiencias a nivel mundial que utilizaron la tecnologia inte-
ractiva en television. Posteriormente, Via Digital emitio la publicidad interactiva del teléfono
Domo y de la compaiiia Terra. Con este sistema de publicidad interactiva, el espectador puede
recibir mensajes especificos e interactuar con la pantalla para acceder a la informacion, asi
como obtener ventajas adicionales a cambio de recibirla. Por primera vez, los espectadores
eran los que podian decidir si deseaban recibir publicidad y responder a ella.

En el caso de Canal Satélite Digital, el primer anuncio interactivo fue una campafia de la
empresa Renault. De hecho, Canal+ emiti6 el primer anuncio publicitario interactivo en Espafa
el 29 de junio de 1998. Era un anuncio de un coche de la casa Renault. Quizas el resultado



86 LA CONFIGURACION DE LA TELEVISION INTERACTIVA

fue un producto muy estatico y poco interactivo en comparacion con las posibilidades de hoy,
no obstante, era una apuesta para diferenciarse. En palabras del presidente de Renault, Louis
Schweitzer, la television digital, y las posibilidades interactivas que ofrece, nace para dar mas
al consumidor: mas calidad de imagen y sonido, mas eleccioén en contenidos, mas control en
la hora de visionado, mas formas de visionar los programas, y mas servicios.

En 2001, se presentaron otros ejemplos mas llamativos de publicidad interactiva.

En el caso de Laguna, a lo largo del anuncio emitido en Canal Satélite Digital y
Via Digital, los telespectadores podian entrar en un portal y contestar 3 preguntas para
determinar su grado de integracion con la tecnologia. Como aliciente para participar en
esta experiencia, los espectadores podian entrar en un sorteo en el que el premio era un
coche Laguna. Participaron mas de 30.000 personas que dejaron sus datos y el 10% de los
participantes solicité mas informacion sobre el coche promocionado.

Con Clio, habia una estructura de campafia con un feaser donde el concepto Gnico de
“Community” se comunicaba mediante un logotipo del “Tridente”. Apoyado en acciones
especiales en medios convencionales y no convencionales, donde el simbolo buscaba no-
toriedad y transmision por medio de marketing viral, la resolucion de Community Clio se
completaba con una campaiia interactiva, donde clientes potenciales entraban en el sorteo
de un viaje. El uso de canales jovenes: AXN, 40TV o Gran Via, proporcion6 mas de 21.000
respuestas en 12 dias, lo que se consideré como un magnifico arranque de campaiia.

Segtin los datos facilitados por Via Digital, la valoracion realizada por los abonados de
esta plataforma sobre estas nuevas posibilidades informativas fue de 7,9 puntos sobre 10.
En cuanto a la cuota de eficacia que la publicidad interactiva alcanzo6 en ese momento, sobre
otros medios, se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 3.16. Eficacia de la publicidad.

Mailing 1%
Cuiias de radio 4%
Publicidad exterior 4%
Marketing directo 3a5%
Publicidad interactiva 12%

Fuente: Via Digital. Elaboracion propia.

Con la interactividad, se adaptan al medio televisivo necesidades ya existentes como
los servicios bancarios o los juegos. Los nuevos servicios se dividen entre aquellos asocia-
dos al contenido (informacién asociada al canal o guia de programacion) y los servicios
interactivos puros. Los servicios interactivos puros no se habian pensado inicialmente
para la television, aunque posteriormente se han ido adaptando a la vista de sus posibili-
dades. Un ejemplo de esto es el t-commerce, una evolucion de la antigua teletienda, o el
acceso al correo electronico desde el televisor. Algunos de estos servicios interactivos los
paga el proveedor, como en el caso de los bancos, y en otros el abonado, como los servicios
especiales de Bolsa, por ejemplo; otros van incluidos en el coste de suscripcion, como el
servicio de informacién meteorologica *°.

190 cfr. GOMEZ, 1., TV interactiva en Espafia: una bonita casa todavia a medio hacer; pp. 1-14, http://www.baquia.
com/com/20010410/art00014.print.html, (4ltimo acceso 17/7/2007).
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En el caso de Via Digital, esta plataforma comenz6 a ofrecer servicios interactivos en
junio de 1999 con el servicio de telebanca. En el mes de septiembre de ese mismo afio lanzo
el servicio de la UEFA Champion League, una aplicacion interactiva de difusion dinamica
(en la que solo habia interactividad local entre el mando y el descodificador), que permitia
consultar el minuto de juego y marcador del partido, goles, tarjetas o alineaciones e incluia
una opcion mosaico para ver el resumen de las mejores jugadas. También proporcionaba
informacion estadistica sobre la competicion.

Segun Pedro Caifiizares, en aquel momento Director de Servicios de Valor Afiadido
de Via Digital, los usuarios hicieron uso de estos nuevos servicios a medida que fueron
perdiendo el miedo a lo desconocido. Asi, asegura que los servicios de telebanca tenian
una cuota de utilizacion estable y otros, como los mensajes SMS, eran un éxito seguro.
Entre septiembre del afo 2000 y marzo de 2001, los abonados enviaron alrededor de
800.000 mensajes cortos, esto permitia vislumbrar un auténtico campo de negocio en
esta aplicacion.

Asi pues, los operadores del sistema espafiol de Television por Satélite tuvieron un origen
muy diverso, que dio lugar a diversos enfrentamientos econémicos y juridico-politicos,
para llegar posteriormente a la fusidn por motivos propiamente de gestion econdémica.
El estudio pormenorizado de Canal Satélite Digital y de Via Digital arroja una posicion
inicial de predominio por parte de la primera plataforma, que desea ser compensado con
creatividad y capacidad de innovacion de técnicas por parte de la segunda plataforma que
irrumpe en el panorama televisivo espafol. Esto queda demostrado tras la fusion, ya que la
plataforma resultante, Digital +, adopté la tecnologia utilizada hasta ese momento por Via
Digital. Asi, las principales aportaciones de publicidad interactiva, servicios bancarios e
informativos estuvieron en Via Digital, mientras que la hegemonia del cine y las retrans-
misiones deportivas se encontraban en Canal Satélite Digital.
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ANALISIS DE LA PROGRAMACION
DE LA TELEVISION DIGITAL
POR SATELITE EN ESPANA

En el momento en el que irrumpe la television digital por satélite en Espafia, el afio 1997, el
segmento de la television de pago esta practicamente inexplorado en nuestro pais. La tnica
experiencia consolidada es la correspondiente al canal analdgico Canal+, aunque hay
también algunas experiencias de television de cable, pero afectan a areas muy localizadas
y minoritarias del conjunto del estado espafiol. Las propias caracteristicas de la television
digital hacian posible la proliferacion técnica de canales a un bajo coste relativo. No
obstante, la falta de experiencia en este campo, constituia un primer kandicap a la hora de
tratar de llenar esos soportes con contenidos televisivos atractivos para la audiencia, sobre
todo para Via Digital, ya que Canal Satélite Digital ya tenia algin tipo de tradicion previa,
tanto a través de su canal de pago (Canal+), como a través de canales europeos.

El estudio del arranque de este nuevo subsistema televisivo sirve para poner de relieve
que una de las caracteristicas principales de la tecnologia de transmision digital es su mul-
tivariedad, es decir, permite técnicamente la coexistencia de un gran numero de canales de
television. Por esto hay que hablar del nacimiento de una programacion de tercer nivel.

Esto, tal y como hemos visto en el Capitulo 1, constituye un avance sin precedentes
en la historia de la programacion televisiva de nuestro pais —si exceptuamos la escasa,
en ese momento, experiencia del cable—, por dos razones: en primer lugar porque se
produce un salto de la concepcidon de programacion como la actividad profesional que
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basa su quehacer en la conformacion de una parrilla de un canal con unos contenidos

televisivos determinados, a una programacion de canales que constituyen la base de una

oferta comunicativa mucho mas amplia. En segundo lugar, porque cambia radicalmente el
modelo de negocio y, por consiguiente, los objetivos perseguidos, los procesos empleados
para su consecucion y los resultados finales que se obtienen.

Por primera vez, el objetivo no es tener la audiencia concentrada en tramos horarios. El
modelo de programacion segun el cual se articulan los contenidos televisivos no persigue
la consecucion de un elevado ratio de audiencia durante el mayor periodo de tiempo po-
sible, como ha hecho la television convencional desde su nacimiento, sino que el objetivo
primordial consiste en obtener abonados y fidelizarlos, independientemente del tiempo
que dediquen a consumir los contenidos ofertados por la plataforma.

La obtencion de los resultados previstos depende, en todo caso, de una amplia variedad
de factores, de ahi que en el proceso seguido para la consecucion del objetivo fundamental
—1la obtencion de abonados— se identifiquen los diferentes pasos:

i. marcar unos objetivos que sean acordes con las posibilidades del medio y de su entorno;

ii. capacidad para identificar los contenidos que sean atractivos para el mayor numero de
personas posible y que puedan animar a la poblacion a suscribirse a una television de
pago de estas caracteristicas '*;

iii. necesidad de estudiar el mercado para tratar de identificar nichos de audiencia suscep-
tibles de abonarse a una plataforma digital si viesen recogidas sus demandas en cuanto
a contenidos televisivos se refiere;

iv. posibilidad de articular paquetes de programas con diferente coste para el abonado, en
funcion del tipo de contenidos que quiera recibir en su domicilio. Esto obliga a disefiar
un paquete basico lo suficientemente atractivo como para que la audiencia potencial
valore la idoneidad de abonarse, con el fin de obtener un producto diferenciado de la
oferta que ya puede recibir a través de la television en abierto;

v. se configura como indispensable conseguir un equilibrio de costes entre canales. Asi,
por ejemplo, los derechos de emision de series exitosas estadounidenses, que puede
atraer a una audiencia amplia —abonados, en este caso— resulta mucho mas economi-
co que la produccién propia de series de television, por poner un ejemplo; y

vi. los responsables de la gestion y adquisicion de derechos de contenidos audiovisuales,
asi como los empaquetadores de canales, cobran una especial importancia en este
nuevo escenario. La habilidad para reutilizar peliculas, series de ficcion o formatos
de programas, de manera atractiva, puede generar nuevos contenidos con un relativo
bajo coste.

En definitiva, para la consecucion de los resultados es imprescindible marcar unos
objetivos realistas en funcion de las posibilidades del medio y de su entorno, identificar
el publico objetivo, elaborar una oferta atractiva acompaifiada de una politica de precios
acertada y conseguir un equilibrio econdomico y de gestion interno en las plataformas. Para
todo ello se hacen indispensables los departamentos de adquisicion y gestion de derechos
y contenidos, asi como un departamento de marketing que sepa vender la diferencialidad
de la oferta y un buen servicio de atencion al cliente.

191 La experiencia previa de Canal+ y de otras plataformas multicanales de pago europeas, contribuye a identificar
estos contenidos: espectéculos deportivos y cine.
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En esta segunda parte del libro, de lo que se trata es de identificar los objetivos,
procesos y resultados que se marcaron los responsables de las plataformas de television
digital por satélite en nuestro pais. Para ello considero que es fundamental realizar un
estudio cientifico del disefio de la oferta de cada una de estas plataformas. Es decir, el
analisis de la articulacion de la oferta en funcion de: 1) los canales que ofertaban, y ii) los
contenidos que incluian cada uno de los canales. Esto va a permitir obtener una vision lo
suficientemente amplia como para poder realizar un analisis exhaustivo de la oferta de
cada una de estas plataformas.

En definitiva, este estudio posibilita realizar una comparativa entre ambas plataformas
y comprender las bases de este nuevo modelo de programacion, precursor del escenario
multicanal y multitecnolégico que sucedid, en el tiempo, a la aparicion de las plataformas
digitales de television por satélite.






Capitulo | 4

Analisis de la oferta de canales de la
television digital por satélite en Espaina

A lo largo de este capitulo se analiza la oferta de canales de television digital por satélite
en Espafia, ya que en la programacion de tercer nivel, que surge de la mano de estas
plataformas, prevalecen los canales como instrumentos fundamentales para el disefio de
la oferta comunicativa. En la nueva programacion convergen canales de distinto origen
(de nacionalidad espafiola —o autonémicos— e internacionales), y de distinta orientacion
por objetivos (canales tematicos y generalistas). Es a través del estudio de los canales
que conforman la programacion de cada una de estas plataformas como cabe realizar un
analisis del uso que se hace de la nueva tecnologia digital al servicio de los televidentes,
porque, ademas de la oferta de canales, estos nuevos recursos de comunicacion publica
poseen una gran capacidad de incluir servicios interactivos en su oferta. Se trata, sin duda,
de un componente innovador, todavia en una fase de desarrollo bastante incipiente, que
lleva progresivamente a una nueva television con caracteristicas mediaticas distintas a las
que tenia la television tradicional, entendiendo como tal la television conformada por unos
canales generalistas, publicos o privados, en abierto. El estudio tiene aqui tres fases:

1. Consiste en la articulacion de las propuestas comunicativas a nivel de canales vy,

posteriormente, a tenor de los servicios afiadidos. Asi, en primer lugar, la investigacion
se inicia con la programacion de las dos plataformas, considerada en su conjunto. Por
tanto, se estudia en un primer momento —y de manera global— los canales introdu-
cidos por ambas plataformas, tanto desde la perspectiva de la organizaciéon productiva
como desde el angulo de las caracteristicas comunicativas de cada uno de los canales.
Ello supone analizar a qué grupo o modalidad de produccion pertenece cada canal:
si son canales producidos por las propias plataformas, por sus socios, por productoras
nacidas de la mano de las plataformas para crear canales tematicos, o si son de grupos
completamente ajenos. También interesa conocer como se comercializan estos canales:
si conforman el paquete basico o bien pertenecen a otro tipo de paquetes u ofertas
por las que hay que pagar un tanto adicional. Asimismo es relevante saber cual es la
nacionalidad de cada uno de los canales, y su titularidad legal (esto es, sin son canales
publicos o privados).
Desde la perspectiva de las caracteristicas comunicativas se analizan aqui factores
cognitivos, como son los relacionados con el contenido de los canales, pues varia si son
tematicos o generalistas. Dentro de los canales tematicos, interesa cual es su tipologia
y otros factores estructurales, como son el idioma en el que emiten o la duracion de las
emisiones del canal.
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Para poder realizar estas tareas, se parte de la elaboracion de una base de datos, donde
se recogen cada una de las variables que se acaban de enumerar. La descripcion de cada
una de esas variables y de sus posibles combinaciones proporciona una vision global
de la oferta televisiva por satélite en Espafia, que se desglosa atendiendo a cuando
aparecieron estas plataformas digitales.

2. Para lograr mayor nivel de detalle y profundidad, se consideran también los programas
o productos comunicativos concretos, aquellos que se emiten en cada uno de los cana-
les. El estudio se hace desde el punto de vista de sus formatos, contenidos, audiencias
a las que se dirigen, y otros indicadores de interés. A tal efecto, se ofrece una base
de datos representativa de los programas, de modo que se ha buscado que fuese lo
suficientemente amplia para obtener un elevado nivel de confianza y escasos margenes
de error en las operaciones estadisticas.

3. Junto a la consideracion de las caracteristicas de los productos comunicativos que se
proponen, también se estudia la oferta que tendria cualquier persona que estuviese
abonado al ambito de la television digital por satélite. Asi, la base de datos de los
programas se usa con el fin de saber como se estructura la oferta (formato, contenido y
audiencia a la que se dirigen los programas) a tenor de las variables sociolégicamente
cuantificables, como son las que dividen la emisién en franjas horarias y las que
delimitan el momento de la semana (diario y fin de semana).

4.1. Rasgos generales de la oferta digital

El sistema de Television Digital por Satélite en Espafia, configurado por la plataforma
Canal Satélite Digital y la plataforma Via Digital, organizd su produccion comunicativa
en canales. Se trata de una oferta directamente dirigida al usuario. Asi, el subsistema de
television por satélite operaba en sus inicios con un universo de 77 canales (en realidad,
74 canales y 3 multiplexaciones'*?) que emitian imagen y sonido, es decir, transmitian
programas de television en el sentido tradicional.

Basicamente, el estudio comparado entre los canales ofertados por cada una de las
dos plataformas lo abordaremos en el capitulo siguiente pero, la distribucioén de canales
televisivos ofrecidos por las dos plataformas se puede sintetizar en el siguiente cuadro:

Tabla 4.1. Reparto de canales entre plataformas.

44. (34) 56. (43)

Fuente: Elaboracion propia.

De estos 77 canales, 34 pertenecen a Canal Satélite Digital, aunque realmente son
31 canales originales junto a 2 multiplexaciones de Canal+ (Canalt+ Rojo y Canal+
Azul) y una multiplexacion del canal tematico de cine Cinemania (Cinemania Azul), y
los 43 restantes corresponden a Via Digital. En el conjunto de los canales ofertados por
ambas plataformas sélo se repiten tres: Andalucia TV, MTV y el Canal Internacional de la
Television de Cataluiia.

192" Canal+ Azul, Canal+Rojo, Cinamania Azul.
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4.1.1. Idioma

Mas de la mitad de los canales que conformaban la oferta de las dos plataformas emitian
su programacion integramente en castellano, aunque también es de destacar que 1 de cada
5 canales emitian en un idioma distinto, mayoritariamente en inglés.

Conviene reconocer que dentro de la oferta, el programador no ha incluido de forma
aleatoria los canales que emiten en su idioma original, distinto al espafiol, sino que lo ha
hecho de un modo reflexivo sobre la base de la informacion disponible. Si se estudia la
distribucion tematica de esos canales que emitian en version original se comprueba como,
en el caso del cine, un 93% de los canales emitian en castellano. De este modo, se daba
una cobertura al interés de un amplio espectro de poblacion, con la mayoria de la oferta
cinematografica en castellano, y cubria al mismo tiempo el nicho de espectadores que
demandaban la version original.

En el caso de los deportes, el 50% de los canales emitian en castellano y el 50% en
inglés. El contenido de los canales en inglés estaba marcado por deportes de clara cultura
estadounidense (baloncesto de la NBA, futbol americano o golf entre otros).

El mismo esquema se sigue con la tematica infantil. La oferta en este caso quedaba
asegurada con un 60% de los canales en castellano y se completaba esta oferta con un
40% de canales en inglés. Esto podria animar a algunas familias a abonarse a la nueva
modalidad de television, por el hecho de facilitar la practica de idiomas. Como ocurre en el
caso de algunas de las peliculas en version original, la mayor parte de los dibujos animados
que se emitian en inglés también se podian escuchar en castellano, si asi se deseaba.

En el caso de los canales tematicos de noticias todos emitian integramente en castella-
no con la excepcion de la CNN, que lo hacia en inglés. Se diversifica mas el panorama en
lo que respecta a los canales generalistas. El abanico de lenguas se abria hasta el punto que
eran precisamente esas “otras” lenguas, aquellas que no eran ni el castellano ni el inglés,
las mayoritarias en este tipo de canales.

Tabla 4.2. Idioma utilizado en los canales generalistas.

48. (10) 33.(7) 14. (3) 5.(1) 100. (21)

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.2. Nacionalidad

Para entender mejor la estadistica de los idiomas utilizados conviene atender al estudio de
la nacionalidad de los canales que se ofrecian en el nuevo sistema de television digital por
satélite en Espafia en el momento de su nacimiento. Habia un predominio de los canales
hechos en Espaifia o, lo que es lo mismo, de canales que su programacién se decidia y
gestionaba desde este pais, aunque en muchos casos los contenidos que programaban
procediesen de otros paises, principalmente de Iberoamérica. Los canales espafioles
constituian casi la mitad de la oferta global. Esto explica, en parte, el hecho de que la
mayoria de los canales programados emitiesen en castellano. Pero, ademas, habia un 10%
de canales que procedian de Iberoamérica. Asi, 1 de cada 2 canales tenian el castellano
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como idioma originario. La inclusion en la oferta de canales estadounidenses y europeos
era exactamente la misma, y la presencia de canales de otros paises de origen era comple-
tamente residual.

Tabla 4.3. Nacionalidad de los canales ofertados.

44.(34) 18.(14) 18. (14) 10. (8) 6.(5) 3.(2) 100.(77)

Fuente: Elaboracion propia.

La préctica totalidad de canales generalistas programados eran de nacionalidad euro-
pea, de ellos, 11 eran espafioles y 4 de otras nacionalidades. Aunque mas de la mitad de
los canales generalistas eran espafioles, era precisamente en este tipo de canales donde se
incluia una mayor proporcion de idiomas que no eran ni el castellano ni el inglés. Esto se
explica porque algunos de los canales generalistas de nacionalidad espaiiola los producian
las televisiones autondmicas en su idioma de origen.

El objetivo al programar asi era que todos aquellos grupos segmentados, por el hecho
de pertenecer a una cultura, a una comunidad autébnoma o a un pais determinado, se viesen
identificados y reflejados en el canal. De ahi que se dirigiesen a ellos canales de tematica
generalista y en su propio idioma.

El porqué los programadores cubrian una cuarta parte de su oferta con canales
generalistas respondia a varias razones. Por un lado obedecia a la necesidad de satisfacer
la demanda potencial de los posibles clientes que residian en nuestro pais y que eran de ori-
gen europeo. Y por otro lado, hay que tener en cuenta que uno de los principales negocios
en Espaiia es el turismo (por encima del 10% del PIB) y que, desde los comienzos de los
recientes sistemas televisivos en nuestro pais, el sector hotelero se presenté6 como uno de
los mas proclives a darse de alta en los diferentes sistemas de television de pago. Por tanto,
no es casual que se incluyese en la oferta la emision de estos canales generalistas, que eran
los mas proximos a un sector mayoritario de los turistas que visitaban nuestro pais en ese
momento, principalmente ingleses y alemanes.

En cuanto a los canales tematicos, se observa que la produccion comunicativa ofrecida
por la television digital por satélite en Espafia entraiid un notorio esfuerzo, tanto por parte
de las televisiones publicas espafiolas, como de las productoras nacionales, por producir
canales de estas caracteristicas, asi practicamente la mitad de estos canales tenian su
origen en Espafia. No obstante, sin dejarnos embaucar por las cifras globales, hay que
advertir que en gran medida esos canales que se empaquetaban aqui, incluian contenidos
que procedian de otros paises, mayoritariamente de Estados Unidos, de hecho 1 de cada 4
canales tematicos tenian esa nacionalidad.

En cuanto al tipo de canal tematico, los canales de nacionalidad espafiola estaban
presentes practicamente en todas las categorias y, curiosamente, con la misma pro-
porcion que los canales que provenian de otros lugares, principalmente Norteamérica.
La tnica excepcion es el cine, ya que —segun los datos obtenidos al hacer este estu-
dio— algo mas de la mitad de los canales cinematograficos incluidos en la oferta eran
de nacionalidad espaiiola.
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Tabla 4.4. Distribucion de los distintos grupos de canales tematicos
de television por satélite segun la nacionalidad.

Cine 14. (8) 4.2 2.(1) 7.(4) 27.(15)
Miisica 5.(3) 5.(3) 4.(2) 5.(3) 20. (11)
Noticias 4.2 4.2 2.(1) 4.(2) 12.(7)
Viajes 4.(2) 2.(1) 2.(1) 7.(4)
Infantil 2.(1) 4.(2) 2.(1) 2.(1) 9.(5)
Deporte 4. (2) 4. (2) 7.(4)
Documental 2.(1) 4.(2) 5.3)
Moda 4.(2) 2.(1) 5.(3)
Caza-pesca 2.(1) 2.(1)
Series 2.(1) 2.(1)
Otros 4.(2) 4.(2)
Total 41.(23) 23.(13) 14. (8) 13.(7) 9. (5) 100. (56)

Fuente: Elaboracion propia.

Pero el hecho de que estos canales se programasen en Espafia no significa que
incluyesen cine espaiol. Lo que ocurre es que se habia llegado a acuerdos con las grandes
majors cinematograficas americanas y, en menor proporcion europeas, para la compra
de derechos de peliculas que se distribuian y programaban en diferentes canales. Aqui lo
unico que se hacia era articular la oferta. De hecho Canal Satélite Digital constituyd una
productora propia, llamada Sogepag, encargada de la adquisicion, gestion y comercializa-
cion de derechos de peliculas.

Realmente, lo que se constata es la fuerte presencia de productos estadounidenses en
los canales tematicos, ya que, ademas del caso del cine, los programas dedicados a depor-
tes se distribuian a partes iguales entre canales espafioles y estadounidenses. En cuanto a
los documentales se dejaban practicamente en manos estadounidenses, que también tenian
una gran presencia en la programacion infantil.

Los responsables de articular la oferta de la television digital en Espafia trataban de ex-
plotar la singularidad de este nuevo sistema. Lo hacian mediante el disefio de un esquema
de produccion que venia determinado por el contenido y la tipologia de canales que incluia
el factor de nacionalidad, pero también estaba modulado por factores estructurales, como
el idioma o la duracion de los canales.

4.1.3. Duracién

Desde sus comienzos, la Television Digital por Satélite en Espaiia explotaba la posibilidad
de ofrecer un amplio nimero de horas de programacion. Algo mas de la mitad de los
canales tenian una duracion de 24 horas. Si a éstos les sumamos los canales que tenian
una duracion de entre 18 y 20 horas, se observa que casi las tres cuartas partes de los
canales programados eran de larga duracion, frente al 7% de ellos que emitian menos de
12 horas.
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Tabla 4.5. Duracion de los canales programados en la TVDS*.

54,5.(42) 9.(7) 30. (23) 6,5.(5)

* (n=77 canales).

Fuente: Elaboracion propia.

El comportamiento de los canales tematicos y generalistas era la misma en cuanto a
la duracion. Quiere esto decir que, mas de la mitad de los canales, tanto tematicos como
generalistas, eran continuos: 24 horas al dia.

Tabla 4.6. Duracion de las emisiones segin su contenido.

Tematico 55.(31) 9.(5) 32.(18) 4.(2) 100. (56)
Generalista 52.(11) 9.2 24. (5) 14.(3) 100. (21)
Total 54.(42) 9.(7) 30. (23) 6.(5) 100.(77)

Fuente: Elaboracion propia.

La duracion no era un factor que diferenciase realmente el comportamiento de los
canales tematicos o generalistas, pues en los dos casos se adaptaban a las posibilidades
del nuevo sistema. Llama la atencion la presencia de canales que emitian de manera
continua, sin dividir en el formato basico, que son los “programas”. Representaban el 5%
de la programacion y, en total, eran 4 canales. De ellos, dos se dedicaban a informacion
meteorologica y otros dos eran musicales: uno era un continuo de musica e imagenes y el
otro de videoclips musicales sin interrupcion.

4.1.4. Entidades productoras de los canales

Una vez que ya se conoce como era el tipo de productos comunicativos y los canales que
se ofertaban, falta por conocer quién los hacia. Segun los datos obtenidos en el estudio,
practicamente las tres cuartas partes de los canales ofertados son de titularidad privada,
mientras que solo uno de cada cuatro canales era de titularidad publica. A mi juicio, llama
la atencidn el bajo porcentaje de canales publicos, sobre todo teniendo en cuenta que, tanto
el grupo RTVE como los canales autonémicos son socios de este nuevo sistema televisivo
digital en el afio 1997.

Tabla 4.7. Titularidad de los canales.

73. (56) 27.21) 100. (77)

Fuente: Elaboracion propia.

Estos datos sobre la titularidad de los canales contrastan con la realidad del sistema
televisivo analogico en Espaiia, en el que las televisiones publicas seguian dominando
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el mercado numéricamente, con los dos canales de Television Espaiiola y las televisio-
nes autondmicas.

Casi las tres cuartas partes de los canales generalistas ofertados entonces por las
plataformas de television digital eran de nacionalidad europea y de titularidad publica vy,
de ellos, mas de la mitad eran de nacionalidad espafiola, publicos también. Que la practica
totalidad de los canales generalistas espafioles y europeos ofertados en las plataformas
fueran publicos, responde a la cultura televisiva del viejo continente, donde la mayor
parte de las televisiones habian nacido bajo el paraguas estatal. Sin embargo, podemos
comprobar cémo la totalidad de canales generalistas de nacionalidad estadounidense e
iberoamericana pertenecen a empresas privadas.

En cuanto a la inclusion de canales generalistas de nacionalidad espafiola, todos ellos
estaban producidos por los propios socios de las plataformas, por lo que su coste econdmi-
co era minimo. No obstante, el salto cualitativo que dieron las televisiones y productoras
espafiolas a raiz del nacimiento de las plataformas digitales de television por satélite ha
sido importante, sobre todo si se tiene en consideracion que algunas televisiones publicas
se han convertido en distribuidoras de canales tematicos.

Tabla 4.8. Distribucion del contenido de los programas
en funcion de la titularidad de las cadenas que los producen.

Tematicos 6.(5) 66. (51) 73.(56)
Generalistas 21. (16) 6.(5) 27.(21)
Total 27.(21) 73. (56) 100. (77)

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que respecta al idioma de los canales generalistas, ya se menciono6 anteriormente
que los englobados bajo la denominacion de “otros” eran mayoritarios. Ahora hay que
sefalar algo muy significativo: en todos los casos donde el idioma pertenece al grupo de
“otros” el canal generalista era de titularidad publica. Sucede que las cadenas publicas
que ofrecian canales generalistas en ningln caso traducian sus emisiones a otro idioma
distinto al suyo propio.

Sin embargo, la estrategia comercial de los canales privados dictamina que, para que
puedan ser rentables, dentro de un contexto mas amplio, tienen que producirse en los idio-
mas mayoritarios. Asi, en la television digital por satélite en Espafia la mayor proporcion
de canales estaba en castellano, mientras que habia otra opcion: el inglés, considerada
como lengua internacional.

Hay factores culturales e historicos que influyen en los propios factores econdémicos y,
por ende, de programacion. Asi, la presencia en la oferta de canales europeos e iberoame-
ricanos obedecia a distintos fendmenos, como son la proximidad cultural (Iberoamérica) y
geografica (Europa), que se traducia en un numero creciente de ciudadanos iberoamerica-
nos y europeos que residian o estaban de paso, de manera sistematica, en nuestro pais. En
uno y otro caso son relevantes el elemento social y el elemento demografico .

193 Sequn los datos oficiales del Ministerio de Asuntos Exteriores, en el afo 2005 un 8,4% de los residentes en Espaia
en situacién legal eran extranjeros.
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La nacionalidad permite un primer analisis acerca de la procedencia de los canales.
Ahora se puede conocer el comportamiento de las televisiones publicas y privadas en el
conjunto de la oferta de las plataformas. Esto sirve para completar los componentes que
determinan la estrategia productiva de este nuevo sistema digital atendiendo a los factores
econdmicos. Para ello, en primer lugar, hay que ahondar en la composicion de los grupos
que mantienen a los canales digitales y las empresas que nacen paralelamente a ellos, en
concreto productoras, distribuidoras o empaquetadoras de contenidos.

A este respecto, en los sistemas de television de pago se produjo un fenémeno de
integracion vertical. Existen datos relevantes en cuanto a la procedencia de los canales
que se ofertaban en las plataformas. En este sentido, se considera que hay “integracion
vertical” cuando una empresa controla parcialmente los canales de producciéon y comer-
cializacion de un mercado en particular. Esta es la realidad que se detectaba en el sistema
de television digital por satélite en nuestro pais, a la luz de los resultados que se obtienen
del estudio.

La mayor parte de los canales que se incluian en la oferta estaban relacionados con la
produccion propia de las plataformas, bien fuese directamente o a través de sus socios,
o con la gestion de productoras que nacen en Espafla coincidiendo con la llegada de la
television de pago y que, en el caso de la television digital, se asocian directamente con
las plataformas. De este modo, algo mas de la mitad de los canales que se ofrecian estaban
directamente gestionados por las propias plataformas, por sus socios o por las productoras
adscritas a ellas.

Tabla 4.9. Distribucion de los canales ofertados segtin el grupo que los produce.

39. (30) 19. (15) 34.(26) 8. (6) 100. (77)

Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de lo que ocurre con la television por cable, los socios mayoritarios de las
plataformas digitales eran grupos relacionados con el medio audiovisual y, mas concre-
tamente, estaban vinculados a la generacion de contenidos, ya que muchos de ellos eran
empresas que ya tenian detras televisiones publicas o privadas.

Para apreciar tanto la integracion vertical de las cadenas como también la impor-
tancia que tienen los grandes grupos de comunicacioén internacionales, relacionado
con el suministro de canales que intervenian en la television digital por satélite en
Espafa desde sus comienzos, se ha elaborado la tabla que se adjunta a continuacion.
Al analizarla se aprecia, en primer lugar, que la mayoria de los canales de nacionalidad
espafiola eran de produccion propia de las plataformas, de sus socios directos, o sumi-
nistrados por las productoras que nacen al amparo de las plataformas. De este modo,
tan so6lo un canal de todos los de nacionalidad espaifiola estaba producido por otro
grupo ajeno a los propios socios o a las productoras mencionadas (era, en concreto,
el canal ZZJ Mundovision, dedicado a los discapacitados sensoriales). El resto de la
oferta esta directamente controlada por las plataformas.
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Tabla 4.10. Propietarios de los canales programados.

Turner CNN, Cartoon, TNT
Viacom MTYV, VH1

. Conexion Financiera, Eco,
Televisa

Accionista de Via Digital

Galavision, Landscape,
Ritmoson, Telehit, Telenovelas

Cisneros

Locomotion

Sogecable, Prisa

Canal+, Canal+ Azul, Canal+
Rojo, + Mdsica, Fatbol Mundial,
Cinemania, Cinemania Azul,
Documania, Canal C:, C Directo

Citsa
productora subsidiaria
Sogecable

Estilo, Viajar, Sportmania

Cableantena
productora subsidiaria
Sogecable

Cinemania, Cinemania Azul,
Discovery, Minimax

Via Digital

Cine 600, Cine Cinema

RTVE
accionista Via Digital en 1997

Canal Clasico, Canal 24 Horas

Multicanal
productora subsidiaria
Via Digital

Canal Hollywood, Canal Panda,
Odisea, Sol Mdsica

Mediapark
productora accionista
Via Digital

Canal 18, Cinemateka, Star,
Club Sdper 3, Teletiempo

TV Autonomicas
accionistas Via Digital

Telenoticias, Ella, TVC, CCV,
ETB, TM3, TVG, Canal Sur

Multithématics

Cine Classics, Seassons, Meteo

Bloomberg Bloomberg
MCM Muzzic, Fashion TV
Travel Channel Travel Channel
Outdoor Life Outdoor Life, Speedvision
AT U i BBC Prime, BBC World
Management
Black Enterteinment

L Bet on Jazz
Television
Mundovision Z7)
Generalistas internacionales NS, [, [T (1)

TV5, DW, ESC
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Fuente: Elaboracion propia.

En segundo término conviene destacar que la totalidad de los canales de produccion
propia que se incluian en la oferta de las plataformas eran de nacionalidad espafola (tres
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cuartas partes) ¢ iberoamericana (la cuarta parte restante). Esto se debe a que uno de los
socios de Via Digital era el canal iberoamericano Televisa. De este socio empresarial se
demandaba que suministrase, principalmente, canales tematicos.

Por lo que respecta a los canales de nacionalidad estadounidense, mayoritariamente
llegaban a las plataformas a través de otros canales de distribucion, y las productoras
asociadas a las plataformas gestionaban los derechos de esos canales sdlo en una cuarta
parte de los casos. Esto significa que eran las majors (o productoras estadounidenses
representativas) las que negociaban directamente con las plataformas.

Sélo esta oferta estadounidense (la de las grandes majors), junto con la Europea (s6lo
un canal se gestionaba a través de una productora asociada), eran ajenas a las entidades de
la propias plataformas y, en consecuencia, a sus programadores, lo que constituia el 36%
de la oferta total de las plataformas.

La totalidad de canales de produccion propia se elaboraban en los idiomas oficiales
que coexistian en Espafa, mayoritariamente en castellano, aunque uno de cada sicte se
hacia en una lengua autéonoma, con lo que las otras lenguas cooficiales espafiolas tenian
una representatividad del 6% en el conjunto de las emisiones de las plataformas digitales.
A su vez, las productoras asentadas en Espafna también elaboraban y buscaban, en mayor
medida, contenidos en castellano, y se dejaba a los grandes grupos internacionales la
gestion de los derechos de los canales en otras lenguas, principalmente el inglés.

Ahora bien, el analisis del factor economico de las plataformas digitales tiene, necesa-
riamente, que relacionarse con el analisis de los elementos de contenido de las propuestas
de programas, aquellos que modulan el tipo de canales que ofrecen cada uno de los grupos.
Asi, dentro del planteamiento organizativo de las plataformas, dos terceras partes de los
canales de produccidn propia eran canales tematicos.

Ciertamente, hay productoras que nacen al amparo de los nuevos sistemas televisivos
emergentes pero el 100% de los canales que distribuyen son tematicos, de modo que, los
programadores de la television digital por satélite acuden a estas productoras en bisqueda,
Unica y exclusivamente, de canales que vengan a completar la oferta de sus canales temati-
cos. Y en cuanto a las otras vias de distribucion de canales —las internacionales—, también
proporcionaban una mayoria de canales tematicos, frente a un 37% de generalistas.

Econdémicamente, un campo especialmente atendido han sido los deportes. Asi, en
cuanto al tipo de canales tematicos que producian las plataformas, bien directamente o
a través de las grandes majors, resulta que se quedaban con la mitad del control de los
canales tematicos de deportes. Es, sin duda, una de las piezas claves de la programacion
de pago. También las plataformas en liza controlaban los canales de informacion: las tres
cuartas partes y los canales musicales —otra de las grandes apuestas—, con casi la mitad
de los mismos y, aunque los canales dedicados a la moda eran residuales, su produccion
corria a cargo, mayoritariamente, de las propias plataformas. Este mismo fenémeno
ocurria con los dedicados a los viajes.

La moda y los viajes aparecian como dos nichos tematicos de interés: el programador
presuponia que le interesaban especialmente al perfil de persona susceptible de abonarse a
una television de pago, por lo que preferian controlar, al menos, la mitad de su produccion.
Ahora bien, hay un gran contenido que las plataformas digitales no podian controlar
directamente a través de la produccion propia: el cine. Se trataba, ademads, de una partida
econdmica particularmente destacada en la programacion.
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Era precisamente el cine el contenido que se buscaba en las grandes majors
internacionales y en las productoras que nacian en Espafia al amparo de este nuevo
sistema televisivo. Este fenomeno puede tener una segunda lectura: es que, dada la gran
importancia del cine en la elaboracion de una oferta atractiva para el consumidor, las
productoras han de buscar los derechos de canales importantes a nivel internacional,
para poder ser competitivas y sobrevivir.

Otro tipo de canales tematicos que se dejaron en manos ajenas fueron los documentales
por el gran coste que suponia la produccion de documentales de calidad y y también por-
que se podian conseguir facilmente los derechos de canales y productoras especializadas
a nivel internacional. Asimismo, hay otro ambito significativo de los contenidos que se
dejaba en manos ajenas: el campo infantil, del que no se tenia control directo por parte de
las plataformas digitales. Sin duda, esto puede significar un riesgo a la hora de la progre-
siva pérdida de raices culturales que se esta produciendo a través de la television. De esta
forma, se presentan como modelos culturales tipos de conducta que, hasta ese momento,
no estaban difundidos entre la poblacion infantil de nuestro pais y se difunden pautas
socioldgicas y culturales ajenas, principalmente estadounidenses.

4.1.5. Productos televisivos que ofrecen las plataformas

Una vez analizada la totalidad de oferta de canales presentes en el ambito de la television
digital por satélite en Espafia, conviene analizar como era la politica de comercializacion
de estos canales. Se trata de un tipo de actuacién claramente marcada por el momento
historico estudiado, que es precisamente el del nacimiento del nuevo sistema televisivo en
nuestro pais. Asi, cabe observar que las dos terceras partes de los canales conformaban el
paquete basico, esto es, la programacion a la que se tenia acceso por el mero hecho de darse
de alta en la television digital de pago.

Tabla 4.11. Sistema de comercializacion de los canales.

Basico 65. (50)
Cine 19. (10)
Promocional 11. (8)
Premium 4. (3)
Ala carta 3.(2)
Cazay naturaleza 1.(1)
Masica 1.(1)
Telecarga 1.(1)
Ns/Nc 1.(1)
Total 100. (77)

Fuente: Elaboracion propia.

A ese conjunto de canales hay que sumarle otros diez, en las dos plataformas, que
conformaban lo que se denominaba paquete promocional, una estrategia de marketing de
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los programadores, que consistia en ofrecer durante unos meses, de manera gratuita, la
opcion de disfrutar de unos canales que, posteriormente, pasarian a formar parte de algun
paquete de pago. De este modo, en sus comienzos, cualquier persona que se diese de alta
tendria acceso al 84% de los canales incluidos en las plataformas pagando la tarifa mas
baja. El siguiente paquete en importancia era el cine temdtico, practicamente uno de cada
siete canales ofertados por las plataformas era de cine tematico previo pago. El resto de la
oferta era minoritaria y muy similar entre si.

Los contenidos eran los que cobraban un gran protagonismo, como auténtico valor
estratégico, en esta nueva etapa de la television, aunque la digitalizacion permitia la inclu-
sion de un gran numero de canales en cada una de las plataformas. No obstante, debido a la
falta de practica social de consumo de television multicanal, el elevado ntimero de canales
pudo llegar a causar desinformacion entre los ciudadanos, sobre todo en los primeros afios
de emision.

En cualquier caso, al menos en el periodo analizado, el publico mas que cantidad de
canales lo que demandaba era contenidos diferenciados. Asi, como apunta Richeri, “esta
aun demasiado difundido una especie de integrismo tecnologico que pone en el centro de
los fenomenos las potencialidades de los medios técnicos (...) Mientras que a menudo se
olvida una cosa tan banal como necesaria para referirse a la realidad: la gente no mira las
tecnologias sino los programas” 4.

Sucede que la llegada de estas plataformas digitales trajo consigo un gran impulso en el
numero de canales especializados y temdaticos disponibles para los soportes de distribucion
multicanal (incluido el cable). Muchos de los socios de las citadas plataformas se centraban
en el empaquetado de nuevos canales, que con frecuencia estaban también disponibles
para comercializarse a través de los operadores de cable. Al mismo tiempo, Canal Satélite
Digital y Via Digital firmaron acuerdos con las grandes productoras estadounidenses con
la finalidad de dotarse de nuevos contenidos '°.

Se trata ya de una programacion especializada (Narrowcasting), diferente a los
programas generalistas que emiten las otras televisiones (Broadcasting). Segin Gene
Jankowski, ex presidente del grupo CBS, la television generalista y la television
especializada son complementarias: “There are essentially two dynamics at work in
communications. Let’s call them audience aggregation and audience disaggregation.
Aggregation brings forth mass audiences for those relatively few movies, television
programms, books, records and so on whose great appeal cuts across boundaries of age,
sex, income, education and taste. Its opposite, disaggregation, once confined largely to
print, has now become an electronic process, thanks to the new technologies. It aims
for smaller audiences of like-minded people who share specialized interests. These
two dynamics serve two different human needs: the need of belong and the need to be
individual. They are not competitive, they are complementary”'*.

Y es que este nuevo periodo televisivo digital estaba marcado por la inclusion en la
oferta de canales especializados, dirigidos a los gustos del televidente, que precisamente

194 RICHERI, G., La transicion de la televisién: analisis del audiovisual como empresa de comunicacién, Ed.Bosch,
Barcelona, 1994, p. 92.

195 Cfr. GARITAONANDIA, C., FERNANDEZ, E. y OLEAGA, J. A., “La gestion de la abundancia. Tiempo de consumo y uso
del mando a distancia en la television multicanal”, Revista ZER, 1999.

196 BALDWIN, T. y MCVOY, S., Cable Communication. Prentice Hall, 22 ed., New Jersey, 1988, p. 6.
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se abonaba por tener una atencion individualizada. Asi, en este nuevo tipo de television, el

concepto de “parrilla de programacion” queda completamente obsoleto, ya que es el propio

espectador el que decide qué ver en cada momento. Es decir, el espectador se constituye en

“programador” de su propio tiempo de ocio frente al televisor.

Algunos intelectuales como Dominique Wolton han tratado de buscar las motivaciones
sociales de esta nueva tendencia: “la television fragmentada solo refleja el movimiento
general de la sociedad que va de la estandarizacion (la television generalizada) a la
individualizacion (la television fragmentada) (...) La television tematica es entonces la
materializacion en el terreno de la television de la filosofia individualista liberal y esta en
la base del funcionamiento de nuestra sociedad” 7.

A lahora de disefiar la programacion de cada una de las dos plataformas habia una serie
de planteamientos que se repetian con frecuencia:

i. Necesidad de incluir contenidos amplios, de modo que llegasen a una gran parte de publi-
co, es decir, contenidos para grandes audiencias. Era el caso de las cadenas generalistas.

ii. Contenidos especializados dirigidos a audiencias bien delimitadas. Era el caso de ca-
nales con un publico mas restringido que el supuesto anterior y abarcaba los dedicados
a la moda, caza y pesca, economia...

iii. Amplios contenidos para atender a pequefas audiencias. Era el caso de los canales ge-
neralistas internacionales cuyos contenidos eran generalistas, pero el hecho de emitir
en un idioma diferente al castellano reducia enormemente el publico potencial de ese
canal determinado.

iv. Contenidos inicialmente especializados pero que podian servir para audiencias mayo-
ritarias. Dentro de este rango se podrian incluir los canales tematicos de cine, deportes
o incluso los meteorologicos. Eran canales especializados en su finalidad, pero que
interesaban a un gran nimero de abonados.

Ademas de esta diferenciacion, que se centra en el tipo de canales que se incluian en
la oferta, hay una cuestion de fondo que marca la novedad de la television digital: ésta se
estructuraba de un modo completamente distinto con respecto a la television analdgica
generalista que conociamos hasta ese momento, puesto que se basaba en “paquetes de
canales” en lugar de una emision monodireccional, unilateral, lineal y tnica.

Las plataformas estructuraban su oferta sobre la base de lo que denominaban “paquete
basico”, al que como ya se ha visto era necesario abonarse, por el simple hecho de darse
de alta en la plataforma y diferentes paquetes premium. Por un pago adicional a la oferta
basica, se podia disfrutar de una serie de canales, siempre tematicos. Ademas de este tipo
de paquetes, ambas plataformas permitian la posibilidad de pagos por vision de aconte-
cimientos especificos, generalmente estrenos de peliculas y deportes, mayoritariamente
futbol. Este sistema estratificado y gradual de acceso condicionado a la oferta respondia a
una estudiada labor de marketing.

Pronto los operadores de las dos plataformas se dieron cuenta de la necesidad de
ofrecer un paquete basico lo suficientemente atractivo como para que, por si solo, invitase
a la gente a abonarse a esa plataforma. En el paquete basico, ambas plataformas incluian
canales generalistas, canales en otras lenguas y algunos canales tematicos, principalmente
infantiles, documentales, cine, e informativos. Segin diversos estudios, incluir mas de un
25 por ciento de la oferta total de canales basicos en lenguas extranjeras no aporta ningiin

197 WOLTON, D., Elogio del gran publico. Una teoria critica de la televisién, Ed. Gedisa, Barcelona, 1992, pp. 107-108.
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valor afiadido y provoca saturacion. En cuanto a los canales tematicos, la seleccion se
realizaba con el objetivo de crear un paquete basico lo suficientemente atractivo como para
captar el mayor nimero de abonados %%,

A pesar de lo nuevo del mercado, los productores audiovisuales ya tenian bien claro
cuales eran los gustos del publico. Cableuropa realizd una encuesta, que arrojé que las
emisiones que mas demandaba el publico eran los canales definidos como de cine reciente,
seguidos por los canales de deportes y los dedicados a documentales, los de cine de
siempre, los orientados a la mujer, canales de contenidos internacionales en castellano,
canales infantiles, los canales musicales, los canales de contenidos locales, y los canales
internacionales con mayor nivel de notoriedad '*°.

Normalmente, los contenidos de este paquete basico tenian un bajo coste para el opera-
dor, ya que en muchos casos eran canales por satélite en abierto. En el caso de las plataformas
digitales espafiolas, muchos de estos canales eran creacion de las propias plataformas o se
consiguieron los derechos de canales de éxito, principalmente en Estados Unidos. Asi, nos
encontramos con un importante nimero de canales que doblaban sus contenidos del inglés al
castellano, como TNT & Cartoon Networks, Travel Channel o Discovery Channel.

Para acceder a otros canales no incluidos en la oferta basica (canales premium), el
abonado debia pagar una cantidad adicional. Normalmente, esos canales tematicos tendian
a una mayor especializacion. Es lo que se conoce como “canales nicho”. Las plataformas
articulaban esta parte de su oferta sobre todo en funcion del cine, organizado por géneros,
novedades, épocas, paises o cine de autor. Gran parte de los canales tematicos se ofrecian
en multidifusion, es decir, se repetian los mismos contenidos durante varios dias a distin-
tas horas. Esto permitia al televidente ver la programacion que le gustase a la hora que le
conviniese. De este modo, a diferencia de la convencional, la television no programaba su
tiempo de ocio.

Habia, ademas, canales que se contrataban individualmente e iban dirigidos a publicos
mas restringidos. Eran contenidos muy especializados, destinados a una audiencia muy
pequeiia y por los que se pagaba individualmente. Era el caso de Medisat, dirigido a los
médicos y que suponia un gran valor afiadido para la oferta de Via Digital, y Mundovision
que estaba destinado a ciegos y sordos. En el caso de Canal Satélite, ofrecia Seasons para
amantes de la naturaleza y la pesca, y C:, que permitia cargar programas de ordenador
desde el satélite junto al paquete multimusica.

Como se ha resaltado anteriormente, la television digital por satélite inaugurd en marzo
de 1997 el pago por vision en Espafia: primero con la transmision de peliculas y, semanas
mas tarde, con la retransmision de partidos de futbol. A través del pago por vision se
difundieron aquellas peliculas que no habian sido estrenadas en television, citas deportivas
(fatbol y formula 1), y conciertos de musica clasica o moderna.

En el caso de los canales premium, en especial los dedicados a cine y series de
television, cada vez disponian de mayor cantidad de contenidos. Esto se debe, entre otros
factores, a la dinamizacion de la industria audiovisual, la proliferaciéon de mercados
internacionales de compra y venta de derechos de contenidos audiovisuales.

198 Cfr. FERNANDEZ, E., “Los contenidos audiovisuales en el satélite y en el cable: la era de la bulimia audiovisual”, Revista
Latina de la Comunicacién Social, n® 11, noviembre de 1998. http://www.lazarillo.com, (Ultimo acceso junio 2002).

199 Cfr. FUENTES, C., “¢Qué demanda el mercado en cuanto a programacion y servicios en la era de las autopistas de la
informacion?”, Ponencia presentada en el seminario La programacién audiovisual: oportunidades de negocio en la era
de la difusién multicanal. Instituto de la Empresa, Madrid, 27 y 28 de febrero de 1996, p. 6.
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La idea de que se paga una cantidad adicional por un producto es posible que le
confiera a éste un cierto valor en la conciencia del abonado y le lleve a una atencién mas
sostenida. En la categoria de premium también se incluian canales muy especializados
(niche channels), como los dedicados a los cazadores y pescadores (Canal Campero o
Seasons) o aquellos dedicados a médicos. En ese caso, el contenido restringido promueve
la visién individualizada.

4.1.6. Modelos de comercializacion de los productos

El comprador de pago por programa adquiere pautas semejantes a las del cine, pues se
paga directamente por unidad y, si no se consume, es necesario volver a pagar, por eso,
la atencion es maxima. Ademas, en productos como el fltbol, no es infrecuente que se
produzca una vision social (se invita a los amigos) y se disfrute en conjunto, lo que nos
traslada de nuevo a las primeras etapas de la television analogica, en las que los privilegia-
dos propietarios invitaban a su casa a amigos y vecinos.

Practicamente la totalidad de los canales de produccion propia se incluian en el
paquete basico y mas que nuevas producciones especificas para las plataformas digitales,
lo que surgen son agentes que se encargaban de empaquetar programas antiguos y de la
distribucion de canales internacionales, principalmente estadounidenses. Normalmente,
estos canales se traducian al castellano, aunque en ocasiones se ofrecia al espectador la
posibilidad de elegir la lengua o los subtitulos.

Hasta ahora, en la clasificacion utilizada de la politica comercial aplicada por cada una
de las plataformas se ha utilizado aqui la misma denominacion comercial que empleaban
ellas para la identificacion de cada tipo de canal por el que cobraban un coste adicional. No
obstante, y a los efectos de hacer mas operativa para nuestra investigacion, se reorganiza
esta clasificacion en otros términos:

* Basico: conformado por aquellos programas que se reciben en abierto, una vez que se
es abonado.
* Pagquetes:

— Promocional: el conjunto de canales diferenciado del bésico, pero que también se

reciben gratuitamente.

— Cine: conjunto de canales especializados en peliculas.

— Premium: conjunto de canales generalistas, aunque con un alto porcentaje de su

programacion conformado por peliculas.
* Canales individuales:

— Alacarta.

— Cazay naturaleza.

— Musica.

— Telecarga.

Hay un canal que se incluye aqui, en el apartado de no sabe/no contesta; es el canal
cinematografico Cine Tivoli, que oferta Canal Satélite Digital, pero que, sin embargo, no
aparece reflejado en ninguna de las propuestas comerciales. También conviene resaltar
que dos de los tres grandes contenidos tematicos con mayor peso en la oferta del conjunto
de las plataformas, en cuanto a numero (cine, musica e informacion) tienen canales espe-
cificos de pago.
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Por nacionalidades, la gran mayoria de los canales de origen espafiol estan incluidos
en el paquete basico.

Tabla 4.12. Nacionalidad de los canales incluidos
en cada uno de los paquetes comerciales.

Espafia 65.(22) 18.(6) 3.(1) 9.3) 3.(1) 3.(1) 44, (34)
EEUU 64.(9)  7.(1) 29. (4) 18. (14)
Iberoamérica 100. (8) 10. (8)
Europa 50.(7) 7.(1) 21.(3) 7.1y 7.() 7.(1) 18. (14)
Ns/Nc 40.(2) 40.(2) 6.(5)
Otros 100. (2) 3.2
Total 65.(50) 13.(10) 10. (8) 4.3 3.2 1.() 1.() 1.()  100.(77)

Fuente: Elaboracion propia.

Los canales espafioles, al igual que los otros paises europeos, participaban en practi-
camente todos los paquetes de pago adicional. Paralelamente, los canales estadounidenses
formaban parte de los siguientes paquetes; basico, de cine a la carta y promocional.
Precisamente, la gran mayoria de los canales incluidos en este apartado son internacio-
nales. Puede que el programador lo que pretendiese con esta estrategia fuese estudiar el
comportamiento de la audiencia hacia estos canales extranjeros.

Tras analizar la informacién aqui aportada, parece claro que —a mi juicio— la oferta
digital, a través de las plataformas por satélite, presentaba las siguientes caracteristicas:

i. La oferta de canales espafioles era mayoritaria. No obstante, la amplia presencia esta-
dounidense y, en menor término, iberoamericana y europea también se hacia notar en
la distribucion de los paquetes de comercializacion, como reclamo para la adquisicion
de esos canales.

ii. En cuanto al idioma, no habia que pagar en ningtin caso por ningun canal que estuviese
en otro idioma que no fuese el castellano. Esto significa que se trataba de atraer a los
nichos de audiencia de emigrantes o residentes extranjeros en nuestro pais a través del
paquete basico. La otra lectura que se puede hacer es de tipo mas economicista: los
programadores consideraban que ningin canal que no se emitiese en castellano tenia
la fuerza suficiente como para convencer a una parte de la audiencia de pagar un coste
adicional para su disfrute.

iii. Como la totalidad de los canales de titularidad publica formaban parte del paquete
basico o promocional, no era necesario pagar ninguna cuota adicional para acceder
a ellos. Tampoco a los canales generalistas, con una excepcion, el caso de Canal+ y
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iv.

sus dos multiplexaciones (Canal+ Azul y Canal+ Rojo). Aun considerandolos canales
generalistas, porque incluian una variedad importante de géneros y formatos, se
trata de los primeros canales de pago en nuestro pais, y contintan siendo un reclamo
de clientes para el universo de la television digital. El motivo, desde un punto de
vista econémico, era la existencia de una cartera de clientes ya fidelizada y desde
el punto de vista del contenido, que su oferta mayoritaria, sin ser exclusiva como
hemos mencionado, era cine y deporte. Estos tres canales eran los que conforman
el paquete comercial denominado Premium. Estos tres canales los englobamos en
el conjunto de canales de titularidad privada, por los que hay que pagar para poder
tener acceso ellos.

Los canales previo pago constituian la tercera parte de la oferta global de las pla-
taformas. Normalmente eran canales de larga duracion excepto en dos casos, que
iban dirigidos a grupos muy especificos: médicos y discapacitados audiovisuales. Es
significativo —aunque se trataba de una oferta residual— el hecho de que existiese un
canal dedicado a la telecarga de juegos y software informatico previo pago. A mi juicio,
hay que destacarlo, porque es el primer y unico indicador (en esta fase de desarrollo
de la television digital por satélite), de utilizacion de lo que técnicamente permite este
nuevo sistema. Se trata de algo nuevo desde el punto de vista de los contenidos que va
mucho mas alla de la programacion de un nimero mayor o menor de canales durante
mas o menos horas en la parrilla de programacion. Consiste en un nuevo desarrollo
de la interactividad dentro de este nuevo subsistema televisivo. Telecarga, junto con
los canales dedicados a Taquilla o Palco (es decir, los canales dedicados al pay per
view). Eran los tnicos que no ofrecian un sistema de television convencional sino un
fenémeno novedoso tecnoldégicamente y en términos de comunicacion. Asi, tenian otro
tipo de valor afiadido.

Tabla 4.13. Comercializacion de los canales distribuidos
por los distintos grupos (1).

Basico 46. (23) 18.(9) 30. (15) 6.(3) 100. (50)

Total (de la

oferta global) 77. 60. 58. 50. 65.

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo que respecta a las productoras que nacieron de la mano de las plataformas, lo
que se les reclamaba eran canales que consolidasen la oferta de ese paquete basico.
Ademas, uno de cada tres canales aportados por estas productoras se perfilaban como
un elemento de valor afiadido al constituir casi la mitad de la oferta especifica del
paquete de cine tematico. En las otras fuentes de distribucion se buscaban contenidos
para completar la oferta de cada uno de los canales tanto basico como de pago.
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Tabla 4.14. Comercializacion de los canales distribuidos
por los distintos grupos (2).

Cine 9.(3) 33.(4) 4.(1)  33.(2 13. (10)
Total

(del paquete 30. 40. 10. 20. 100.
de cine)

Fuente: Elaboracion propia.

vi. Mas que nuevas producciones especificas para las plataformas digitales, lo que
surgieron fueron agentes que se encargaban de empaquetar programas antiguos y de la
distribucion de canales importados, principalmente de Estados Unidos. Normalmente
estos canales se traducian al castellano, aunque en ocasiones se ofrecia al espectador la
posibilidad de elegir la lengua o los subtitulos.

Asi pues, refiriéndonos a esos agentes, CSD ofrecia parte de su programacion a los
operadores a través de Cableantena, una subdivision de Antena 3 (Cinemania, Discovery,
Minimax). Por su parte Multicanal, que inicialmente surtia de contenidos a los operadores
de cable, también ofrecia algunos de sus canales a través de Via Digital (Hollywood,
Odisea, Canal Panda, Sol Musica). Ademas Mediapark, productora participada mayori-
tariamente por TV3 2%, en aquellos momentos también era la resposable de un paquete de
programas para dicha plataforma (Club Stuper3, Cinemateca, Canal 18, Teletiempo, Star).

A diferencia de lo que ocurria con el cable, los consorcios propietarios de las platafor-
mas digitales eran televisiones publicas o privadas (a excepcion de Telefonica), o grupos
periodisticos por lo que ademds de incluir en su oferta canales de éxito en otros paises,
también estaban interesados en producir algunos de sus contenidos.

4.1.7. Estrategias sequidas

Los datos obtenidos a través del analisis de la oferta de ambas plataformas mediante
el estudio de los canales que las integraban, es posible inferir que, en sus origenes, las
estrategias comerciales estaban claramente diferenciadas.

Por un lado, CSD orient6 su oferta hacia la ficcion estadounidense de los grandes
estudios a través de costosos out deals —Buena Vista-Disney, Paramount Worldwide Pay
Television (perteneciente al gigante de la comunicacion Viacom Inc.), Time Warner-Turner,
Columbia Tristar, Sony Pictures Entertainment, Polygram, Universal y Dream Woks—.
Otro de los contenidos que ayudo a la estrategia de diferenciacion de esta plataformas con
respecto a su competidora, ademas del cine, fueron los derechos en exclusiva de la Liga
espafola de ftbol profesional 2!,

200 Mediapark es una alianza para la produccion dirigida por el Director del canal publico regional TV3 (17,6 por ciento),
con otros socios como Equip (empresarios y financieros catalanes) mas Philips (5 por ciento) y la propia Antena 3 TV.

20T Cfr. Revista Abonados CSD; noviembre 1997, p. 56.
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Via Digital tan solo contaba con acuerdos en exclusiva con una major americana:
MGM, por lo que enfocd su estrategia comercial hacia una mayor cantidad a un menor
coste —43 canales frente a los 31 de CSD—.

Junto a la estrategia de compras de ficcion, CSD asumi6 directamente la produccion
de parte de los programas de sus canales complementarios —directamente o por su filial
CITSA—. Lo hizo en joint ventures (alianza en CNN +) o bien los encargd a sus socios ac-
cionariales (con Multithématiques, de Canal Plus Francia). Asi, en el caso de Canal Satélite
Digital, producia directamente (o a través de sus socios) 9 de los 31 canales que formaban
parte de su oferta inicial. En todo caso, ademas de Canal+, sus canales fundamentales
del paquete basico o premium, eran los producidos por multinacionales estadounidenses
—Cartoon o TCM con Turner, Paramount, Calle 13 con Universal Pictures, AXN con
Columbia-Sony, MTV, etc.—; para poder recibir la mayor parte de estos canales, el abona-
do debia pagarlos aparte del paquete basico.

Al mismo tiempo, Via Digital desarroll6 inicialmente una pseudo integracion vertical,
puesto que asumia directamente muy pocos canales —tres— y encargd mayoritariamente
la produccion y empaquetamiento de canales a sus grupos accionistas, como TVE,
Televisa y Recoletos, Multipark o los canales regionales. Dentro de esta estrategia se
identifican 17 canales, ademas de los 5 elaborados por Mediapark, de su socio Antena 3;
es decir, suman un total de 22 de los 43 canales que componen la oferta inicial.

Tabla 4.15. Gestion de los canales.

Produccion propia o socios 9 17
Cableantena 3 -
Mediapark - 5
Multicanal -

Otros 16 11
NS/NC 3 6
Total canales 31 43

Fuente: Elaboracion propia.

Toda esta configuracion en cuanto a la estrategia comercial determinaba, de igual modo,
la nacionalidad de los canales que incluian en su oferta cada una de las plataformas.

Tabla 4.16. Nacionalidad de los canales.

Canal Satélite 12 9 - 7 2 1
Via Digital 15 8 8 5 - 7

Fuente: Elaboracion propia.

Algunas empresas independientes de las cadenas comenzaron su produccion al ofrecer
canales de pago para las plataformas por satélite, pero las mas destacadas fueron aquellas
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que estaban participadas mayoritariamente por grupos audiovisuales estadounidenses.
Es el caso de Multicanal, proveedora de canales tanto para el paquete basico como para
el premium de Via Digital (4 canales), cuya propiedad estaba controlada por Age TV
Network (Disney/ABC Internacional y United International) *°*.

Dentro de esta estrategia comercial cabe resaltar que en cuanto a los contenidos, habia
un equilibrio entre el nimero de canales tematicos y generalistas que incluian cada una de
las plataformas analizadas.

Tabla 4.17. Tipos de canales segun la plataforma.

CSD 31 21 10
VD 43 34 9

Fuente: Elaboracion propia.

También coincidian ambas plataformas digitales en el tipo de canales tematicos que
incluian, con la excepcion del cine y los informativos. Los datos obtenidos vienen a corro-
borar nuestra hipotesis inicial de que Via Digital hizo un mayor hincapié en la cantidad,
concretamente, en el apartado del cine. La explicacion de este fendmeno ya se apunto
anteriormente: el acuerdo de exclusividad firmado por CSD con las principales majors
americanas. Asi, al no poder competir Via Digital con este género (sin duda uno de los mas
solicitados por la audiencia), traté de crear un nuevo reclamo para la audiencia potencial
mediante una clara apuesta por los canales informativos y musicales.

Tabla 4.18. Contenidos de los canales tematicos.

Cine 4 canales 10 canales
Deporte 2 canales 2 canales
Documentales 2 canales 1 canales
Caza-pesca 1 canales -

Moda 2 canales 1 canales
Infantil 2 canales 3 canales
Musical 3 canales 8 canales
Series 1 canales -

Noticias 2 canales 5 canales
Viajes 1 canales -

Otros 1 canales 4 canales
Total canales tematicos 21 canales 34 canales

Fuente: Elaboracion propia.

202 Cfr. BUSTAMANTE, E. y ALVAREZ, J. M., “Espana: la produccién audiovisual en el umbral digital”, Revista Economia
della Cultura, n° 2, 1999.
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En cuanto a la estrategia de duracion, Via Digital no solo ofrecia un mayor nimero de
canales, sino que esta oferta multicanal era, ademas, mas compacta en horas de emision
que la proporcionada por Canal Satélite Digital.

Tabla 4.19. Duracion de los canales.

Canal Satélite 17 canales 2 canales 10 canales 2 canales
Via Digital 24 canales 5 canales 11 canales 3 canales

Fuente: Elaboracion propia.

Sobre la estrategia de programacion en cuanto al idioma se aprecia un equilibrio entre
ambas plataformas. Asimismo, el idioma mas utilizado en cualquier caso es el castellano,
seguido a gran distancia del inglés, debido a las razones anteriormente expuestas.

Tabla 4.20. Idiomas utilizados.

Canal Satélite 19 5 6 1*
Via Digital 31 7 4

* Hay un valor perdido en Via Digital y es el canal Landscape. No se asigna aqui un idioma, porque son 24 horas de

musica ambiente.
Fuente: Elaboracion propia.

Acerca de la estrategia comercial directa, esto es, la presentacion global de la oferta,
sucede que ambas plataformas incluian un paquete basico por un importe diferente,
proporcionaban un distinto numero de canales. Via Digital incluia un mayor nimero de
canales porque tenia un paquete en oferta, que era gratuito.

Tabla 4.21. Comercializacion de los canales (1).

N° canales 24 26 +8=34
Precio 1.995 ptas. 2.500 ptas.

Fuente: Elaboracion propia.

Si se analizan los paquetes especializados, se comprueba que Canal Satélite Digital
ofrecia 6 modalidades distintas de abono.

Tabla 4.22. Comercializaciéon de los canales (2).

Premium 3 4.995 ptas.
Cine 3 1.490 ptas.

Continvia
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Caza, pesca y naturaleza 1 750 ptas.
Mdusica 2 750 ptas.
Telecarga Informatica 1 750 ptas.
Canal+ Digital 3 3.660 ptas.

Fuente: Elaboracion propia.

Via Digital tan solo ofrecia 2 posibilidades de abono.

Tabla 4.23. Comercializacion de los canales (3).

Cine tematico 7 1.995 ptas.

Canales a la carta 2 1.000 ptas.

Fuente: Elaboracion propia.

Visto en conjunto resultaba que, poder disfrutar de toda la oferta de cada una de las
diferentes plataformas, tendria un coste bien diferente.

Tabla 4.24. Comercializacion de los canales (4).

8.695 ptas. 5.495 ptas.

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la estrategia seguida en el caso de pago por vision, también se constata una
diferencia, como se aprecia en el analisis de la oferta de cada una de las plataformas y de
su coste.

En el caso de Canal Satélite:

Tabla 4.25. Pay per view en Canal Satélite.

. 18 600 ptas.
Estrenos de cine

450 ptas.
; 7 600 ptas.

Peliculas no estreno
450 ptas.
Cine X 10 600 ptas.
Documentales 2 600 ptas.

* Precios de 1999.
Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso de Via Digital:
Tabla 4.26. Pay per view en Via Digital.

Peliculas 5 0 ptas. (promocional)
* Precios de 1999.

Fuente: Elaboracion propia.

La estrategia de emision temporal también era distinta: en Via Digital, las peliculas
se emitian por 4 canales distintos, a intervalos de 30 minutos, mientras que en el caso
de Canal Satélite Digital, se dedicaban 9 canales a esta oferta, y cada uno de ellos emitia
la misma pelicula cada dos horas. A este respecto, la mayor parte de las peliculas que
se incluian en esta modalidad de PPV ofrecian la posibilidad de escucharlas dobladas al
castellano o en version original.

A la vista de todos los datos que acaban de explicitarse se puede inferir como los
contenidos continuan siendo, en este nuevo panorama televisivo, la clave indiscutible del
éxito de una oferta programatica y la base para poder desarrollar implementaciones que
la tecnologia pone a disposicion de los agentes. Ambas plataformas tenian capacidad para
desarrollar en igualdad de condiciones, desde el punto de vista tecnoldgico, el pago por
vision. La diferencia era que en este primer estadio una disponia de contenidos atractivos
para poder hacerlo y la otra carecia de ellos, por lo que en un primer momento no explotd
esa opcion programatica y comercial.

4.1.8. La publicidad

El modelo comercial de la television digital es el pago por abono, es decir, esta directa-
mente financiada con el dinero de sus abonados —a través de la cuota mensual o del pago
por vision—. Esto les permitio, en la etapa de lanzamiento, esgrimir la ausencia de cortes
publicitarios en la emisién de contenidos audiovisuales como un valor afiadido de este
nuevo sistema de television. No obstante, resultaba dificil de aceptar que tanto los publi-
cistas como los responsables de las grandes marcas se resistiesen a entrar en un mercado
bien perfilado, donde la audiencia esta perfectamente delimitada y segmentada por gustos,
a través de los canales tematicos. Tampoco era probable que las grandes marcas publici-
tarias fuesen a renunciar a difundir sus productos precisamente a las capas de poblacion
con mayor poder adquisitivo, es decir, al sector de la poblacion que mas facilmente podia
acceder a la television digital.

Habitualmente, los canales especializados exclusivos para satélite y cable no suelen
cortar los programas con la publicidad, sino que las inserciones publicitarias separan
unos programas de otros. Segun una encuesta elaborada por los miembros de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion del Pais Vasco?®, este aspecto es uno de los mas
valorados por los abonados a esta modalidad de television. Es un factor confirmado por
las personas entrevistadas en la fase pretest (cualitativa), llevada a cabo en diferentes
familias espafiolas.

203 Cfr. GARITAONANDIA, C.; FERNANDEZ, E. y OLEADA, J.A., Cambios del Consumo Televisivo de los Esparioles
en el Entorno Multicanal, Universidad del Pais Vasco (UPV-EHU), Facultad de Ciencias de la Comunicacioén, Bilbao,
http://www.ehu.es/, (Ultimo acceso 15/2/2004).
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La implantacion de la television digital en esta década, a través de sus diferentes
soportes (satélite, cable, ADSL, terrestre), también ha condicionado la evolucion de la pu-
blicidad en este entorno televisivo mas segmentado e interactivo. Este aspecto se analizara
con mayor profundidad en el altimo capitulo de este libro.

4.2. La oferta de los canales tematicos

Dentro de la estructura comunicativa de las plataformas, los canales tematicos son un
elemento de valor por si mismos, ya que permiten segmentar a la audiencia por gustos.
Asi, la introduccion de este tipo de canales en la oferta de las plataformas garantizaba
que un amplio espectro de la poblacion, fuesen cuales quiera sus gustos e inquietudes,
pudiesen encontrar productos que se ajustasen a lo que demandaban. Este tipo de canales,
y su modo de comercializacion, fueron los que animaron a los usuarios a decantarse por
una u otra plataforma.

En cuanto a las caracteristicas comunicativas, en los casos analizados, las ofertas de
las plataformas estaban compuestas en casi las tres cuartas partes por canales tematicos, lo
que dejaba en tan s6lo un 27% del global de la oferta a los canales generalistas.

Tabla 4.27. Contenidos de los canales de las plataformas.

73. (56) 27.(21) 100. (77)

Fuente: Elaboracion propia.

Si se contextualizan estos datos en su marco historico —afio 1999—, que es el momen-
to del nacimiento de este nuevo sistema televisivo en Espafia, la proporcion entre tematicos
y generalistas resulta muy significativa. Los responsables de las plataformas utilizaron
este tipo de contenidos en el diseflo de su modelo de negocio y de su oferta comunicativa,
con el objetivo de convencer a los clientes potenciales de la singularidad de la oferta y
conseguir captar asi abonados que de este modo convirtiesen el nuevo sistema televisivo
en un negocio rentable. Por tanto, esos contenidos estaban en lo mas alto de la cadena de
valor del nuevo sistema televisivo.

Como el objetivo primordial era fidelizar clientes, los canales tematicos mas numerosos
en el conjunto de la oferta —casi una tercera parte—, eran los especializados en cine, al
ser éste el contenido —junto con los deportes—, que mas demandan los espectadores. Esta
articulacion se realiza en funcién del atractivo que este tipo de canales tenia y tiene para el
usuario espatfiol de la television de pago, que buscaba entretenimiento comodo y accesible.

Tabla 4.28. Canales tematicos de las plataformas.

Cine 27.(15)
Musical 20. (11)

Continva
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Noticias 12.(7)
Viajes 7.(5)
Infantil 9.(5)
Deporte 7.4
Documental 5.03)
Moda 5.03)
Caza-pesca 2.(1)
Series 2.(1)
Otros 1.(1)
Total 100. (56)

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.1. Cine

El cine, como se ha resaltado en apartados anteriores, constituia uno de los pilares basicos
de las dos plataformas. Sin duda era uno de los contenidos que demandaba mayoritaria-
mente la gente, al menos aquella que estaba dispuesta a abonarse a una plataforma digital
0 a cualquier tipo de television de pago, de ahi que para el abonado potencial tuviese una
importancia decisiva a la hora de decantarse por una u otra plataforma. Dado que éste era
uno de los productos mas demandados, se establecio una estrategia de marketing alrededor
del mismo, y diferentes modalidades de comercializacion, que aportaban beneficios extras
a las operadoras.

Canal Satélite Digital estructuro su oferta cinematografica mas exclusiva en el servicio
de pay per view (o pago por vision), a través de la modalidad de Taquilla, y mediante canales
especializados. Algunos titulos se incluian en el paquete basico de la plataforma, mientras
que los titulos mas destacados requerian un pago mensual afiadido para poder disfrutarlos.
Esta plataforma presenté ademés como un valor afiadido, dentro de su campafia de
marketing, el hecho de que el usuario pudiese disponer de diferentes canales para recibir
la misma oferta en distintos horarios —es el sistema denominado multiplexacion—. El
procedimiento utilizado era incluir la misma programacion de un canal en otros canales,
cambiando simplemente las franjas horarias en las que se distribuian los contenidos. De
este modo, la plataforma conseguia articular la programacion de un mayor nimero de
canales, sin necesidad de tener que comprar o producir mas contenidos, y paralelamente,
ofrecia la oportunidad de poder visualizar las peliculas en mas de un pase, de tal manera
que el usuario pudiese elegir el que mas le conviniese por disponibilidad horaria.

Al igual que su competidora, Via Digital estructur6 su oferta cinematografica a través
del sistema de pago por vision. En este caso, se comercializaba bajo el nombre de Palco.
Esta plataforma también contaba con canales especializados en cine, pero en el momento
que se estd analizando —el del nacimiento de las plataformas— todos ellos estaban
presentes en el paquete basico. Esto obedece, a mi juicio, a dos razones: la primera era que
Via Digital necesitaba asentarse en un mercado en el que Canal Satélite Digital partia con
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ventaja al haber irrumpido primero en el tiempo y disponer ya de una cartera de abonados
heredada de Canalt. Esto la obligaba a ofertar un paquete basico atractivo para captar
clientes; una segunda razén era que no disponia de acuerdos con las principales majors
cinematograficas, por lo que los titulos de los que disponia no eran tan atractivos para el
publico. Esto desaconsejaba en ese primer momento de asentamiento cobrar una cuota adi-
cional para poder tener acceso a los mismos. En cualquier caso, el analisis en detalle de la
programacion cinematografica merece un estudio especifico, que se hace mas adelante.

4.2.2. Deporte

Otro de los contenidos principales de la oferta de los canales de pago es el deporte, debido
al atractivo que suscita en un amplio sector de la poblacidén. Sin embargo, cabe sefialar
que en los comienzos de la television digital por satélite en Espafia s6lo habia 4 canales
tematicos deportivos. Mas adelante, el deporte se convertiria en una guerra socio-
economico-politica de primera magnitud, sobre todo por la adquisiciéon en exclusiva
de los derechos del futbol para su retransmision a través del sistema de pago o pay per
view. Pero, en el momento de la muestra analizada, esa oferta de partidos previo pago ni
siquiera esta explicitada.

Ya desde el momento de su nacimiento, Canal Satélite Digital apost6 por los deportes
mayoritarios, para lo cual incluyé en su oferta uno de los canales de mayor prestigio
internacional —Sportmania— que ofrecia una cobertura medidtica de los principales acon-
tecimientos deportivos que se celebraban en todo el mundo. El otro canal ofertado estaba
especializado en Futbol, el deporte con mayor nimero de seguidores en nuestro pais.

Por su parte, Via Digital incorpord en su oferta televisiva el mismo niimero de canales
deportivos que su competidora —dos—, pero apostd por otro tipo de deportes, mas
minoritarios o alternativos, con el fin de diferenciarse de la otra plataforma y conseguir
llegar a un nicho de poblacion minoritario, pero con capacidad econdémica suficiente como
para abonarse si veian atendidos sus gustos. Ademads, Via Digital tenia cubierto el deporte
mayoritario, el futbol, a través de la emision de los canales generalistas, especialmente las
televisiones autonomicas.

4.2.3. Documentales y programas culturales

Dentro de la programacion de canales tematicos, el documental es uno de los contenidos
que ha ido ganando presencia. El tratamiento de este género, en cada una de las platafor-
mas, también presenta especificidades.

Los responsables de la programacion de Canal Satélite Digital se decantaron por los
documentales de tipo general. A tal efecto, incluyeron en su oferta dos reconocidos canales
especializados en esta materia, como son Discovery y Documania. También ofertaron
otros dos canales de géneros documentales especificos: uno dedicado a los viajes y otro
centrado en la caza y pesca.

Por su parte, Via Digital coincidio en la introduccion en su oferta de canales especiali-
zados de ambito general y de viajes, pero con un solo canal, en cada uno de los casos.

4.2.4. Musicales

Los canales musicales constituian la otra tipologia de canales tematicos que destacaban por
su representatividad en el conjunto de la oferta. Dentro del universo global de 77 canales
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de las dos plataformas, uno de cada siete era un canal tematico musical. En cierto sentido,
esto no es una novedad, pues desde el mismo nacimiento de la television —a mediados del
siglo XX— los programas musicales han sido una pieza fundamental a la hora de disefiar
la oferta de entretenimiento en la programacion de cualquier canal.

Ambas plataformas digitales incluian, en efecto, canales especializados en musica.
La diferenciacion de estos canales estuvo en funcion del estilo musical que recogian, asi
como por la edad del publico al que se dirigian en uno y otro caso. Canal Satélite ofrecia
un nimero muy inferior de canales con respecto a su competidora: tan solo tres y dos de
ellos dedicados a la gente joven (MTV'y + Musica, este ultimo orientado especificamente
a la capa de jovenes de nuestro pais). Completaba la oferta musical un canal de musica
clasica y de jazz. Mientras tanto, Via Digital hacia una clara apuesta por este contenido:
tenia ocho canales dedicados unica y exclusivamente a musica, con una atencion especial
a la musica culta.

4.2.5. Infantiles y juveniles

Dentro de la programacion de los canales generalistas, la programacion infantil y juvenil
cada vez estd mas relegada. Esos canales o bien ni siquiera la contemplan o lo hacen
residualmente en la franja matutina, especialmente los fines de semana. Esto se debe a
que las televisiones buscan, como publico objetivo, las capas de la sociedad con poder
adquisitivo. Los anunciantes no desean hacer sus incursiones cuando delante del televisor
esta mayoritariamente el ptblico infantil, a no ser en campafias muy especificas como las
de Navidad. La inclusion de este tipo de programacion en las franjas matutinas, obedece a
que no es un momento de gran consumo televisivo.

La incorporacion de canales tematicos destinados a este tipo de publico en las platafor-
mas es una forma de dar cobertura a un vacio existente en la television en abierto, lo que
puede llevar a muchas familias a abonarse a la television de pago. Otro efecto indirecto
que se consigue a la hora de incluir una programacion de este tipo de canales tematicos, es
que se estd habituando a los consumidores del futuro mas inmediato a consumir un tipo de
television determinada, la television de pago en cualquiera de sus soportes.

4.2.6. Informacioén general y especializada

Desde hace algo mas de 20 afios, fecha del nacimiento de la CNN, se ha comprobado el
¢éxito y la demanda por parte de la sociedad de canales especializados en informacion.
No en vano, desde el nacimiento de la television, los canales generalistas consideran los
espacios informativos como la columna vertebral de su programacion. No obstante, con
la llegada de las plataformas es posible, incluso, especializar los contenidos de los canales
tematicos de informacion. Nace asi el concepto de canales de servicio, que incluyen
informacion meteoroldgica, econdmica, sobre el estado del trafico, etc.

En el caso de las plataformas espafiolas, en el momento de su nacimiento —afio 1997—
el peso de los canales dedicados a informar representaba un 12% de los canales tematicos
incluidos en la oferta. Canal Satélite Digital concentrd su atencion en la informacion de
actualidad con dos canales: CNN y NBC Europa. El primero de referencia informativa a
nivel internacional, y el segundo de contenido mas europeo. En cuanto a la informacion
de servicio, ésta se limitaba a la meteorologica y a la dedicada a la moda, destacando la
existencia de dos canales especializados sobre esta tematica.
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Por su parte, Via Digital hizo un gran esfuerzo en la cobertura de la informacion
general, a la que dedicaba cinco canales especializados. De todos ellos, el que tiene mayor
prestigio internacional es el BBC World. Por lo que respecta a la informacion de servicio,
esta plataforma abri6 el abanico tematico incluyendo la informacion econémica, cada vez
mas demandada por el publico de nuestro pais.

De nuevo, se observa un interés de las plataformas por diferenciarse desde el punto de
vista de los contenidos.

4.2.7. Informadtica y las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion

Tanto la Informatica en general, como las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
en particular aparecian reflejadas, aunque de manera minoritaria, en esa primera television
digital. Los estudios realizados sobre el perfil de la audiencia abonada a las plataformas
digitales constataron que ésta estaba configurada por personas mayoritariamente urbanas,
con un nivel adquisitivo medio-alto, por lo que se presentaban como el publico objetivo
idoneo para recibir este tipo de contenidos.

Es probable que estos canales tematicos no hayan sido decisivos a la hora de que una
persona tomase la determinacion de abonarse a una u otra plataforma, pero si constituian,
bajo mi punto de vista, un valor afiadido en si mismos sobre todo por el grado de innova-
cion. Canal Satélite Digital fue la tinica de las dos plataformas que, en las fechas que se
investigan aqui, habia apostado por este contenido, dedicandole un canal.

4.2.8. Colectivos especificos de audiencia

Si se considera a las plataformas digitales como el medio capaz de dar cobertura a las
preferencias del publico potencial segin nichos poblacionales (esto es, de una manera
diferenciada), entonces parece razonable pensar que éste seria el medio idoneo para la
inclusion de canales dirigidos a determinados colectivos. Asi lo estimaron los programa-
dores de Via Digital a la hora de incluir dos canales especificos: el primero dedicado a
personas con discapacidades sensoriales y el segundo orientado al colectivo médico.

En el caso del colectivo médico, es un publico potencial con un alto poder adquisi-
tivo, que a priori podria valorar el hecho de poder optar a un canal con programacion
diferenciada orientada a ellos en exclusiva. En el caso de los discapacitados sensoriales,
son un colectivo que demanda contenidos adaptados a sus caracteristicas y pueden exis-
tir ayudas publicas para la produccion de los mismos. Estos dos canales constituyeron un
ejemplo de las nuevas oportunidades tematicas y de negocio que se abrian con la nueva
television digital.

4.3. La oferta de los canales generalistas

Como se ha resaltado, ademads de los canales tematicos, las plataformas también incluian
en su oferta canales generalistas. La mayor parte de ellos lo que hacian era trasladar los
contenidos que ofrecian a través de su programacion en abierto a este nuevo sistema, con el
claro objetivo de tener una mayor difusion o cobertura espacial. Asi, la mayor parte de los
canales generalistas incluidos en la oferta eran canales publicos, tanto de ambito nacional
como autondmico y canales internacionales.

Un primer dato a tener en cuenta es la diferente proporcion de canales autondémicos
presentes en cada una de las plataformas: mientras que Canal Satélite Digital tan solo
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incluia dos de estos canales en su oferta, Via Digital incluia todos los canales autonémicos
existentes en ese momento en Espaiia. El publico potencial al que le podia interesar este
tipo de canales estaba claramente definido: ciudadanos espafioles dentro de la propia
geografia nacional que vivian fuera de su comunidad de origen.

Las plataformas también incluian canales generalistas internacionales. Canal Satélite
programaba en su oferta, mayoritariamente, canales generalistas europeos. Se trataba de
las cadenas nacionales de cuatro paises europeos: Italia, Portugal, Francia y Alemania. Los
tres primeros fronterizos con Espafia y el cuarto con una importante colonia de ciudadanos
alemanes asentados en nuestro pais (Islas Baleares e Islas Canarias, principalmente).

4.4. Evaluacion de la oferta de la television digital
en el momento de su implantacion

Tras el analisis de la oferta de canales en su fase inicial —afio 1997—, se pueden realizar
una serie de valoraciones globales que dibujen el panorama de la oferta mediatica de la
television digital por satélite en el momento en el que irrumpe en Espaifia. La television
digital por satélite viene a modificar por completo el modelo que se habia consolidado en
el escenario de la television convencional, un modelo que siempre se habia caracterizado
por la hegemonia de los canales generalistas.

El sistema de television digital por satélite nacio, sin embargo, con la vocacion de ofrecer
desde sus comienzos una produccion comunicativa diversificada y mayoritariamente tema-
tizada, en la que los canales generalistas quedaban relegados a un jugar un papel secundario
puesto que constituian tan so6lo la cuarta parte de la oferta. Esta orientacion tematica se
produce a pesar de que las plataformas contasen entre sus accionistas con instituciones
vinculadas a los canales generalistas de la television convencional de nuestro pais.

En un segundo plano de analisis, en el que se profundice sobre las caracteristicas de
estos dos tipos diferentes de canales —tematicos y generalistas—, a la vista de los datos se
puede afirmar que la oferta de canales generalistas esta conformada, principalmente, por
canales de origen espafiol, que utilizan mayoritariamente una lengua distinta al castellano,
y por canales europeos. En ningln caso los canales generalistas se traducen a un idioma
diferente del suyo propio de origen y esto se debe a que el objetivo que cumplen este tipo
de canales dentro de la oferta de las plataformas en su conjunto, es el de ofrecer un servicio
de informacion de proximidad a personas desplazadas de su territorio de origen por
cuestiones de trabajo o de ocio. Dentro de este grupo cabe destacar, como era de esperar,
la presencia de las lenguas autéonomas espafiolas.

De este modo, se comprueba como ya, en sus origenes, los programadores de la televi-
sion digital eran sensibles a las dos sinergias que se estaban produciendo a nivel general,
en los medios de comunicacion: 1) por un lado, el interés por lo local, por lo regional, por
lo mas cercano desde un punto de vista geografico y cultural; ésta era la labor que desem-
peniaban los canales generalistas incluidos en la oferta; y 2) por otro lado, la tendencia a la
globalizacién, hegemonia que en television estd en manos de la industria cinematografica
y televisiva estadounidense; esta tendencia globalizadora se constata, principalmente, en
los canales tematicos.

Precisamente, la primera consideracion que se puede destacar en cuanto a los canales
tematicos es el esfuerzo realizado tanto por las televisiones publicas nacionales como
por las productoras independientes de este pais, en realizar y suministrar este tipo de
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contenidos, que no eran a los que estaban acostumbrados los agentes del sistema televisual
espafiol. No obstante, una gran proporcion de esos canales tematicos de nacionalidad es-
pafiola incluian contenidos producidos en otros lugares, sobre todo en Estados Unidos, por
lo que los departamentos de adquisicion y gestion de derechos comenzaron a experimentar
un crecimiento exponencial en este nuevo panorama televisivo.

El comportamiento de este tipo de canales tematicos en cuanto a la lengua utilizada es
completamente contrario a lo observado en los canales generalistas; tan solo se registran
dos lenguas: el castellano (mayoritario), y el inglés. Apenas hay cabida para otras lenguas
alternativas. Esto se debe a que la produccion de esos canales depende de empresas priva-
das, cuyo objetivo fundamental no es la integracion social, sino que sus contenidos sean lo
mas rentables posible y, para ello, el idioma no debe constituir una barrera.

En cuanto a la tipologia de canales tematicos, los contenidos motores de la television de
pago son el cine, los deportes y, en segundo término, los contenidos musicales e infantiles.
El cine acumula algo mas de la cuarta parte de esta oferta compuesta, mayoritariamente,
por titulos estadounidenses. En cuanto a los canales tematicos dedicados a la musica
alcanzaban la proporciéon de uno de cada siete canales tematicos. Y, contrariamente a lo
que cabria anticipar, llama la atencion la baja proporcion de canales dedicados a deportes
en esta fase inicial de las plataformas. Esto puede atribuirse a la dificultad de llegar a
acuerdos para hacerse con los derechos de las emisiones relativas a las principales compe-
ticiones deportivas y a los derechos ya adquiridos —en el momento del nacimiento de las
plataformas—, por las televisiones publicas y por Antena3.

Desde el punto de vista de la estructura empresarial, la oferta inicial de canales de la
television digital por satélite en Espafia se caracterizaba por estar mayoritariamente con-
figurada por emisiones vinculadas a instituciones privadas —cuatro canales privados por
cada canal publico incluido en la oferta global—. Visto desde una perspectiva econdmica,
el hecho de que una cuarta parte de la programacion se cubriese con canales generalistas
producidos por televisiones publicas se debia a dos razones fundamentales: 1) la mayor
parte de las televisiones publicas programadas, excepto las europeas, formaban parte
del sistema accionarial, con lo que se minimizaba el coste adicional de cada programa; y
2) la atencidn a una realidad social espafiola, que por un lado registra un elevado niumero
de personas que no viven en sus lugares de origen, sino que estan desplazadas en otras
Comunidades Autéonomas dentro de Espaila y, por otro lado, la existencia de un alto
namero de residentes extranjeros en nuestro pais, principalmente de procedencia europea
por cuestiones laborales o turisticas.

Los fendomenos de globalizacion e integracion vertical también estuvieron presentes,
desde el principio, en el proceso del disefio empresarial de este sistema televisivo. Por una
parte se constata como mas de la mitad de los canales ofertados estaban directamente
gestionados por las propias plataformas, por sus socios o por las productoras adscritas
a ellas —integracion vertical—, pero, por otro lado, se observa también la presencia de
los grandes grupos mundiales que intervienen como suministradores, generalmente, de
canales tematicos —globalizacion—.

Ahora bien, conviene sefialar que, aunque se observa que mas de la mitad de los cana-
les ofertados estaban directamente controlados por las plataformas, muchas veces éstas se
comportaban como meros gestionadores de derechos de canales o como empaquetadoras
de productos ajenos de origen foraneo. Asi, hay ejemplos concretos de contenidos sobre los



ANALISIS DE LA OFERTA DE CANALES... 123

que no se tiene practicamente ningln control, como son ¢l cine y los programas tematicos
dirigidos a los nifios.

En cuanto a la estrategia de comercializacion de los canales ofertados en cada una de
las plataformas esta determinantemente marcada por el momento en el que se realiza este
trabajo de investigacion, el momento del nacimiento de este nuevo sistema televisivo. El
84% de los canales ofertados se recibian en abierto, a través del paquete basico. Los prin-
cipales paquetes de pago adicional eran los tematicos de cine y, en el caso de Canal Satélite
Digital, el Premium, que consistia en recibir la misma oferta que recibian los abonados de
Canal+y todo el paquete basico de Canal Satélite Digital. Esta decision obedece al criterio
seguido por el departamento de marketing de Sogecable dentro de la campaiia disefiada
para que los abonados a Canal+ migrasen a la plataforma digital. El resto de canales
tematicos eran completamente minoritarios.

En definitiva, el nuevo sistema de television digital por satélite estaba constituido
por una mayoria de canales tematicos de titularidad privada, que presentaban una oferta
comunicativa enfocada al entretenimiento de la mayor parte de la audiencia posible,
pero también buscaban, aunque en un primer momento de manera timida, los nichos de
audiencia a través de la especializacion.

La mayoria de estos canales emitian las 24 horas del dia y el efecto eco de su progra-
macion era constante, ya que el hecho de que repitiesen algunos de los contenidos era una
practica habitual. Esto, por una parte, suponia un ahorro para los productores del canal vy,
por otra, la garantia de que el espectador iba a poder visionar los contenidos audiovisuales
estrella, con independencia de la franja horaria en la que pudiese consumir television. La
especializacion tematica estaba determinada por tres factores: 1) el tipo de contenido del
canal; 2) el target o publico al que se dirigia la oferta; y 3) por los formatos que constituian
la oferta del canal.

En este panorama naciente de la television digital via satélite se constataban dos
niveles de control a la hora de programar: 1) la evaluacion de los canales en cuanto tales, y
2) la valoracion de los programas que vehiculaban esos canales. En cuanto a la evaluacion
de los canales, ambas plataformas estaban en disposicion de ofrecer un numero similar
de canales con una calidad técnica suficiente. Si se desciende a la valoracion de los
contenidos que se incluyen en dichos canales, la adquisicion de los derechos de uno u otro
canal o de especificos contenidos era lo que determinaba, en gran medida, el éxito de las
plataformas.

Las politicas de programacion de ambas empresas venian marcadas por diversas cues-
tiones: la presion ejercida por los accionistas de cada una de las plataformas, por razones
politicas, econdémicas e incluso legislativas. Pero, a mi juicio, lo que mas determiné la
constitucion de la oferta de cada una de ellas fueron las decisiones de posicionamiento de
marca tomadas por sus directivos, perfectamente plasmadas en las campanas de marketing
y de comunicacion.

Los contenidos de Canal Satélite Digital estaban condicionados por la herencia de
marca de Digital+ que basaba su estrategia en presentar su programacion como una
oferta complementaria y de calidad, y en el efecto club que crea un estatus econémico y
cultural ***. El hecho de ser la primera en irrumpir en este mercado le aportaba, ademas, un

204 cfr. ALVAREZ, J. M., Imdgenes de pago, Fragua, Madrid, 1997, p. 171.
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halo de empresa moderna, competitiva ¢ innovadora al que también sacaron rendimiento
en su politica de asentamiento en el mercado.

Via Digital partia en una situacion de desventaja. No tenia una cartera de abonados
previa; el supuesto complot legislativo y gubernamental denunciado en su momento por
Sogecable, para apoyar el nacimiento de esta plataforma, tampoco beneficiaba en exceso
su imagen ante la ciudadania; y, por tltimo, ninguno de sus socios tenia experiencia previa
en la television de pago en Espafia. Ante esta realidad, Via Digital baso su estrategia
empresarial en presentarse como una television ni prohibitiva ni exclusivista, sino como
una nueva television de pago pero econdémica, a la que todo el mundo podia tener acceso.
Asi su oferta estaba determinada por la cantidad, ya que en ese momento los contenidos de
calidad los ofertaba su competidora®, y por la reduccion de los costes para el abonado, en
comparacion con Canal Satélite Digital.

En cierto modo, puede constatarse la traslacion de las técnicas de programacion y
contraprogramacion empleadas hasta ese momento en los contenidos de las televisiones
convencionales, a las politicas seguidas para la conformacion de la oferta de las plataformas
a través de los canales incluidos en cada una de ellas, con el objetivo de captar clientes.

205 No obstante, Via Digital también ofertaba canales conocidos y prestigiosos como Eurosport, MTV o Expansién.



Capitulo | 5

Analisis de la oferta de programas

Hasta el momento, en los capitulos precedentes, se ha analizado el universo de canales que
han configurado la oferta de la Television Digital por Satélite en Espafia. Pero, para que
la caracterizacion de la oferta sea completa, hay que conocer cuales eran los contenidos
que conformaban las emisiones de cada uno de esos canales. Es necesario investigar esa
oferta a nivel de los productos comunicativos programados. Esto requiere profundizar en
la actividad de programar, que consiste en asignar productos televisivos concretos —pro-
gramas especificos— a tramos horarios determinados, para configurar de esta manera las
emisiones que a diario ofrecia cada canal.

Precisamente, una de las singularidades de la television digital por satélite es que, en
un primer lugar, ha de configurar una oferta de canales (programar paquetes de canales); y,
en un segundo término, ha de programar los contenidos de las emisiones de esos canales.
Son actividades que, en algunos casos, dependeran de las propias plataformas o de sus
instituciones asociadas (en el caso de los canales de produccion propia). Pero pueden ser
también actividades ajenas a las plataformas, en cuyo caso se convierten en meros gestores
de un espacio tecnologico para la difusion de contenidos.

5.1. Analisis de los productos comunicativos:
Marcos temporales

Una vez que el estudio de las caracteristicas de la produccion comunicativa a nivel de los
canales ya esta hecho en el capitulo anterior, procede ahora conocer cuél es la realidad de la
oferta televisiva de la television digital por satélite, en razon de los productos comunicativos
que conformaban las emisiones difundidas a través de los canales que la configuraban.
A tal efecto, se aborda aqui el universo de programas, atendiendo a varios factores: i) su
formato, ii) la audiencia a la que se dirigen, iii) el contenido, y iv) otros aspectos, como la
duracion, la nacionalidad, la fecha de realizacion, el idioma y si son o no de produccion
propia. En este capitulo no se pretende otra cosa que ofrecer una vision general de lo que
era ese universo de programas. Queda para el capitulo posterior la comparativa entre los
programas incluidos en una y otra plataforma, tal y como se hizo en el caso de los canales
en el capitulo anterior.

Para abordar el estudio comparativo, y ante la imposibilidad de analizar indivi-
dualmente todos y cada uno de los programas incluidos en cada una de las parrillas de
programacion, se utiliza en este capitulo una muestra representativa lo suficientemente
amplia como para que los resultados permitan operar con una confiabilidad estadistica no
inferior al 95% y unos margenes de error menores del 5%.
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Una de las principales estrategias de los programadores es la decision de cudndo pro-
gramar los productos comunicativos seleccionados. En la television convencional, desde
sus origenes y hasta que se consolidaron las emisiones continuadas, habia una tradicion
de ampliar el horario de emision durante los fines de semana, por el hecho de que la gente
suele tener esos dias mas tiempo libre para dedicar al consumo de television.

Sin embargo, a través del analisis del ambito de la muestra (conformado por una
seleccion de 4.869 espacios o productos comunicativos programados por la television
digital), se comprueba que no se observan diferencias significativas entre la proporcion de
programas incluidos en los dias de semana y del fin de semana.

La explicacion esta en que, en la oferta de la television digital por satélite, la mayor par-
te de los canales eran de larga duracion y tematicos, cuya programacion no se veia influida
por el hecho de que se fuesen a emitir en dias laborables o no. Tan so6lo habia dos canales
que ampliaban ligeramente su horario de emision los sabados y los domingos. Se trataba
de Canalt+ Azul y Canal+ Rojo. Sin embargo, estas singularidades eran excepcionales y,
por tanto, no afectaban significativamente al conjunto de la oferta.

Donde si se observaban diferencias significativas era en el momento del dia en que
se emitian mas programas. Asi, la proporcion de programas incluidos en las parrillas
empezaba a decaer a partir de la 1 de la madrugada (esto es, lo que se conoce como Late
Night) y continuaba descendiendo progresivamente hasta las 7 de la mafiana, momento
en el que comenzaba a recuperarse la proporcion de canales que emitian y, por lo tanto,
se incrementaba el nimero de programas en antena. Esta recuperacion iba en aumento
hasta las 12 del mediodia, momento en que la emision rondaba ya el 100% de los canales
incluidos en la oferta y se mantenia asi hasta la 1 de la madrugada.

De los dos actores que conformaban el universo de la television digital por satélite en
Espaiia se constata que Via Digital era la plataforma que programaba un mayor niumero
de canales y, consecuentemente, era la que emitia una mayor cantidad de programas:
el 57% de los espacios del global de la oferta, frente al 43% de su competidora, Canal
Satélite Digital. La muestra utilizada para la realizacion de este estudio es un reflejo de la
situacion que se producia en ese periodo de inicio de la television digital por satélite. Asi,
el peso de programas incluidos en la muestra de Via Digital es numéricamente mayor, en
esa misma proporcion.

Tabla 5.1. Namero de programas distribuidos por plataformas.

57.(2.787) 43.(2.082) 100. (4.869)

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Contenido de los programas que se ofrecen

Una vez que ya se conoce la distribucion de los programas, segin los marcos tem-
porales y las plataformas, es necesario profundizar en los procesos seguidos por el
programador, como articula la oferta: qué es lo que se programa y como se programa,
es decir, las caracteristicas de la oferta de productos comunicativos en razén de su
contenido y de su formato.
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Los responsables de las plataformas decidieron aprovechar al maximo las posibilidades
técnicas en cuanto a la emision y asi, en el 80% de los momentos muestreados en el analisis
empirico, se constatd que la emision estaba activada, y en consecuencia, se identificaba
algun programa en antena, frente a un 20% de los casos en los que el canal estaba inactivo
y, por consiguiente, no se identificaba programa alguno.

Tabla 5.2. Estado de la emision.

80. (3.911) 20. (955) 0,1. (3) 100. (4869)

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe analizar la funcién comunicativa en el 80% de tiempos muestreados donde si se
localizaba algtin tipo de contenido. Se trata de identificar cual es el objetivo perseguido
por los 3.911 programas identificados, en razén de la utilidad social que cabe atribuirle al
contenido (formar, informar o entretener).

Tabla 5.3. Funcion del programa.

15. (589) 22,5.(876) 58.5.(2.290) 5. (156) 100. (3.911)

Fuente: Elaboracion propia.

Mayoritariamente, el objetivo que perseguian los programas de los canales ofertados
era entretener a la audiencia: sucede en casi un 60% de los casos, mientras que en tan sélo
1 de cada 7 programas la finalidad era “formativa” y s6lo en 1 de cada 5 la identificacion
era netamente “informativa”. Por tanto, ni siquiera aunando la programacion formativa e
informativa se consigue igualar el predominio ludico de la produccion comunicativa que
este sistema ofrecia a sus audiencias. Ahora bien, en este aspecto la programacion de la
television por satélite apenas se diferenciaba de la oferta de la television convencional. Asi
el patron de distribucion de funciones en este nuevo sistema televisivo reproduce una pauta
que se observa en la television convencional generalista desde los afios 60, y que se ha
agudizado notoriamente a partir de los afios 80: el predominio de productos comunicativos
orientados al entretenimiento en la programacion televisiva2%.

En cuanto al perfil de los programas incluidos en la oferta de la television digital
predominan los espacios que no son de ficcion sino relacionados con la realidad.

Tabla 5.4. Programas dedicados a cada referente.

38. (1.502) 31.(1.199) 27.(1.076) 4.(131) 100. (3.911)

Fuente: Elaboracion propia.

206 cfr. GOMEZ ESCALONILLA, G., pp.330-380. Evolucién de la programacion en la 12 Cadena de TVE.
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La proporcién entre espacios de ficcion y de variedad —aquellos espacios que combi-
nan contenidos audiovisuales que tienen como referente la realidad con otros que tienen
como referente la ficcion, normalmente se trata de espacios contenedores—, era muy
similar y juntos alcanzaban exactamente la misma proporcion que los espacios que tenian
como objetivo entretener a la audiencia (un 58%).

Atendiendo a la tipologia de los contenidos el mayor porcentaje correspondia a lo que
podria denominarse temdtica sociocultural. En ella cabe incluir cuestiones muy diversas:
salud, ocio y consumo, sociedad, viajes, moda, religion, drama, amor y chismes.

Tabla 5.5. Reparto de la tipologia de contenidos.

26.(1.001) 19.(748) 8.(318) 8.(302) 5.(200) 5.(187)  1.(59)  28.(1.096) 100. (3.911)

Fuente: Elaboracion propia.

Los productos comunicativos de tematica musical también estaban presentes en pro-
porcion bastante elevada —uno de cada 5 programas poseian esta caracteristica—. Esto es
destacable, sobre todo si se tiene en cuenta que solo se contabiliza un determinado género
de programas (aunque abarque distintos tipos de musica). En cuanto al apartado de “otros”
resulta muy numeroso porque se concentran aqui todos los tipos de peliculas.

Precisamente, en cuanto a la tipologia filmografica, las peliculas que destacaban sobre
cualquier otra clase eran las humoristicas y los dramas. Comparada con ellas, el resto de la
filmografia programada era muy variada y, salvo el género de aventura, los demads tenian
individualizadamente una presencia que puede ser considerada como residual.

Tabla 5.6. Distribucion del tipo de contenido cinematogréfico.

Humor 22.(196)
Drama 20. (176)
Aventura 8. (73)
Terror 4. (40)
Musical 4. (34)
Sociedad 4. (33)
Policiaco 3.(25)
Historico 3.(24)
Oeste 2.(22)
Suspense 2.(18)
CC ficcion 1. (13)
Bélico 1.(10)
Cine negro 1.(7)
Amor 1.(5)
Cine X 1.5
Total 100. (n = 885)

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a los programas deportivos, el fatbol es el tipo de deporte que contaba con
mas espacios —un 21%—; pero, en cualquier caso, no es comparable con la proporcion
que adquiria este deporte en las cadenas generalistas de nuestro pais. Practicamente en la
misma proporcion que los programas dedicados al ftbol estaban presentes también los de-
dicados a la caza y a la pesca, asi como los deportes relacionados con el motor. Entre estos
3 tipos acaparaban algo mas de la mitad de los espacios deportivos. El resto de tipologias
(hasta 26 variedades distintas) tenia una proporcion muy similar.

Por lo que respecta al tipo de contenido musical se observa como la musica pop era
la que predominaba entre todas las opciones musicales analizadas, superando con cre-
ces la mitad de los programas. Ello permite estimar la presencia de una programaciéon
musical mayoritariamente orientada sobre todo a audiencias adolescentes o juveniles.
El resto de la programacion de musica se distribuia entre clasica, jazz, costumbrista y
de otros tipos minoritarios.

Tabla 5.7. Distribucion del tipo de contenido musical.

57.(429) 7.(55) 6. (46) 3.(23) 1.(7) 26.(188) 100. (748)

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora bien, no cabe aportar informacion en una cuarta parte de los casos. Se trata de la
programacion de musica correspondiente a conciertos y actuaciones musicales en las que
no se especifica el contenido. No obstante, por el tipo de programas en las que se incluian,
se puede presuponer que también eran, en su mayoria, de musica pop.

5.3. Formato de los programas ofrecidos

En este epigrafe se analizan los programas incluidos en la oferta de la television digital
por satélite atendiendo a: i) la narrativa: segun los referentes de los programas (realidad,
ficcidn, variable); y ii) la realizacion: programas que se emitian en directo; programas que
se grababan con técnica de directo y se emitian en diferido; retransmisiones; y programas
enlatados en general.

5.3.1. Perspectiva desde el tipo de narrativa

El estudio de los formatos atendiendo al referente tematico de cada uno de ellos permite
hacer un analisis comparativo del peso de los espacios que atienden a la realidad, de
aquellos que son meramente ficcion y de aquellos que combinan ambos referentes.

Programas sobre la realidad

Existen formatos narrativos que tienen como referente especifico la realidad. Estos son
de diversa indole: boletines, telediarios, documentales, reportajes, entrevistas, debate-
charla y analisis. También se incluyen aqui noticias e informacion de realidad, porque son
subformatos que se utilizan para casos muy especificos.
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Tabla 5.8. Distribucion de los formatos narrativos de realidad.

40.(604)  22.(335) 22.(327) 12.(178) 3. (47) 1.(1) 100.

Fuente: Elaboracion propia.

El cuadro recoge los datos de la distribucion de los formatos en la muestra. Hay
algunos formatos que siempre funcionaban como programas contenedores, como era el
caso de otros programas, boletin y telediario. Sin embargo, tanto los documentales como
los reportajes y las entrevistas, podian funcionar como programas por si mismos (los casos
que se reflejan en el cuadro) o como contenidos dentro de un programa mas amplio. Los
formatos debate-charla y analisis también funcionaban como contenidos, aunque eran
muy residuales.

Dentro de los contenidos de realidad, habia un grupo especifico que era especialmente
representativo: los informativos. Durante décadas, los espacios informativos han consti-
tuido la columna vertebral de las parrillas de programacion de la television convencional.
Al pasar al nuevo sistema de television digital también tienen una presencia considerable
los canales informativos y, por consiguiente, los programas informativos.

Hay dos formatos narrativos que son expresamente de informativos: el boletin y el
telediario. Ahora bien, a diferencia de lo que ocurre en la television convencional, la
proporcion de boletines era casi el doble a la de telediarios dentro de las plataformas. La
singularidad principal del boletin es que no constrifie al espectador a un horario cerrado
para poder tener acceso a la informacion, sino todo lo contrario. La presencia de boletines
rubrica la idea de flexibilidad de horarios. Asi, en el momento en que se desee, se puede
tener informacion actualizada. Este formato es perfectamente compatible con la concep-
cion de fondo de la programacion en un sistema de television multicanal, donde hay un
amplio horario de emision y no se contempla la necesidad de que, de manera rigida, sea el
medio televisivo el que programe ni cudndo, ni cuanto tiempo se debe sentar el espectador
ante el televisor.

En cuanto a los telediarios, las tres cuartas partes de estos programas los emitian los
canales generalistas, mientras que el otro 27% correspondia a los contenidos de los canales
tematicos especializados en informativos. Esto es una prueba mas de que estos canales
especializados trabajaban en mucha menor medida con el concepto de telediario, como
una cita horaria con la actualidad, y tendian mas a una informacion continuada. Este dato
viene a confirmar la hipétesis planteada: las cadenas generalistas que estaban presentes
en las plataformas funcionaban como una réplica de la forma de hacer tradicional en las
televisiones convencionales.

Por lo que respecta a los reportajes y documentales aunque como programas propios
su presencia era muy escasa, sin embargo destaca su peso dentro de la oferta global de las
plataformas emitidos dentro de otro tipo de programas o de forma seriada.

Programas de ficcion

Se incluyen dentro de este formato los programas que tienen como referente la ficcion. A
este respecto, se identificaron en la programacion de las plataformas cinco modalidades
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perfectamente diferenciadas: 1) peliculas o largometrajes; 2) dibujos animados; 3) teleno-
velas; 4) cortos; y 5) teatro.

Tabla 5.9. Distribucion de los formatos narrativos de ficcion.

73.(883) 19. (224) 5.(61) 2.(19) 1.(7) 100.

Fuente: Elaboracion propia.

Como cabia esperar, los espacios de ficcion eran mayoritariamente peliculas. Sin em-
bargo, destaca la proporcion de dibujos animados, un contenido que progresivamente va
desapareciendo de las parrillas de las televisiones en abierto. Entre una y otra modalidad
—peliculas y dibujos animados—, abarcan practicamente la “parrilla” de los espacios de
ficcidn, siendo el resto completamente residual.

Habia, no obstante, un subformato de ficciéon —Ilos videoclips—, que representaban el
12% de la oferta total de las plataformas. Este formato curiosamente, aun siendo referente
de productos de ficcion, siempre aparecia programado dentro de programas de variedad
y, en ningun caso, en los dedicados a ficcion. Mds atn, los videoclips constituian en
ocasiones, por si mismos, el contenido integro de un canal tematico. Casi la totalidad de los
videoclips que se programaban eran musicales, mayoritariamente de musica pop.

El formato de variedades

Mediante esta denominacion se agrupan dos tipos de formatos y dos subformatos.
Como formatos el Magazine y el Talk Show, y como subformatos estarian los Juegos
y Concursos (que aunque pueden ser un programa en si mismos, en muchas ocasiones
constituyen un apartado dentro de otro programa mas amplio), y las actuaciones, que
constituyen otro subgénero.

En la television convencional, estos formatos multigénero o contenedores han ido en
aumento, como recipientes multiuso donde se engloban distintos tipos de subformatos y
contenidos, y donde el conductor del espacio cobra una gran importancia y notoriedad
(hasta el punto de que cuando se anuncian estos programas el nombre del propio pre-
sentador es un reclamo en si mismo). Sin embargo, en la television digital que estamos
analizando la presencia de estos formatos en la programacion de las plataformas por
satélite era completamente residual. Esto se debe a que la mayor parte de los programas
eran tematicos, por lo que no tenia mucho sentido incluir en la oferta programas multite-
maticos y multigéneros. Habitualmente, la mayor parte de los espacios de variedades se
englobaban dentro de la denominacion de “otros programas”.

Formatos comunes

Se identifican diversas formas de presentacion que son comunes a cualquiera de estos tres
tipos de formatos que se acaban de mencionar, en funcion del referente de cada uno de los
programas. Se trata de los formatos: 1) especiales; 2) resimenes; 3) seriados; y 4) otros.
El niimero de Especiales (10)y Resumenes (27) incluidos en la programacion es
completamente residual. No ocurre lo mismo con la categoria de Seriados. Aunque en el
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conjunto de las plataformas, tal y como se ha constatado, tan s6lo habia un canal dedicado
integramente a series, este formato llego a constituir el 19% de la oferta global de las pla-
taformas. Y es que la serialidad es una de las herramientas que utilizan los programadores
para fidelizar a la audiencia y, cada vez, se fue extendiendo en mayor proporcion tanto en
el sistema televisivo convencional como también en este nuevo sistema digital de pago.

Tabla 5.10. Distribucion de los productos seriados.

43.(327) 28. (214) 19. (146) 8. (61) 2.(17)  100. (760)

Fuente: Elaboracion propia.

Conviene resaltar, tras comprobar la informacion disponible, cdmo la mayor proporcion
de los productos seriados —casi la mitad—, en contra de lo que se pudiese suponer en un
primer momento, tenian la realidad como contenido referente, es decir, no eran programas
de ficcion o de variedades.

El otro formato comun, el denominado “otro tipo de programas”, representaba el 33%
del total de programas emitidos en este periodo. Bajo esta denominacion se incluyen todos
aquellos programas cuyo referente era en ocasiones la realidad y en otras la variedad, por
lo que no se ajustan a las categorias analizadas anteriormente.

5.3.2. Los formatos desde el punto de vista de la realizacion

Sin duda, el formato que se utilizase en la elaboracion y realizacion de los diferentes espa-
cios televisivos aporta una valiosa informacion a cerca de los mismos. Asi, cabe distinguir
entre tres tipos de programas: 1) aquellos que se emiten en directo; 2) los programas que se
realizan con la técnica del directo (normalmente, hechos en estudio), pero que se emiten en
diferido; 3) las retransmisiones (mayoritariamente deportivas); y 4) programas enlatados
(entendiendo como tales todo aquello que no se ajuste a esta tipologia).

Por lo que respecta a los programas que se realizan y/o emiten en directo, habia
—vy hay— una caracteristica intrinseca como es la presencia de publico en el platd, para
hacerlos mas participativos o, al menos, para que resulten “menos frios” para la audiencia.
Asimismo, llama la atencion que en las plataformas digitales mas de las tres cuartas partes
de los contenidos eran programas enlatados. Y esto era asi a pesar de la alta proporcion de
programas de informativos que tenian la actualidad como referente.

Sucede que, a excepcion de estos casos, la practica totalidad de la programacion
se componia de productos ya grabados, porque es mucho mas sencilla su distribucion.
Ademas, conviene recordar que la mayor parte de la oferta estaba constituida por canales
tematicos, principalmente cinematograficos, pero también tenian amplia presencia los
documentales y los programas infantiles de ficcion. Todos estos programas se componian
de productos ya grabados.

La propia concepcion de fondo de la television digital por satélite no justifica la inclu-
sion de programas en directo, a excepcion de los informativos y los deportivos, debido a
su orientacion a abonados que, previamente, han seleccionado aquello que les interesa.
Ademas, la diferencia entre los programas que se emitian en directo y los que se grababan
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con técnica de directo en el estudio era minima. Tan so6lo habia presencia del publico en el
plato en el 5% de los programas emitidos y esto se debe a que la practica totalidad de las
emisiones en directo de la television digital correspondia a los informativos. En cuanto a
las retransmisiones, ¢stas eran completamente residuales dentro del conjunto: un 4% de
la oferta. Se componian, mayoritariamente, de retransmisiones deportivas, seguidas en
numero de las musicales.

5.4. Audiencia a la que se dirige la oferta

Como ya sucedia en la television analdgica, la television digital tiene entre sus objetivos,
procesos y resultados el analisis la audiencia: este conocimiento es necesario a la hora de
disefar el programa, a la hora de desarrollarlo y en el momento de evaluarlo. Asi, otra de
las caracteristicas de la programacion televisiva es la atencion a cada uno de los sectores
poblacionales, que viene marcada por el tanto por ciento de espacios dedicados a cada una
de las audiencias.

Tabla 5.11. Distribucion de la programacion en funcién de la audiencia®”’.

63.(2.466) 16.(642)  7.(264)  7.(282) 4.(159) 4.(148) 100. (3.911)

Fuente: Elaboracion propia.

Mas de la mitad de los programas que ofrecian las plataformas iban dirigidos a toda
clase de publico, eran productos aptos para el consumo de la mayor parte de la poblacion.
Asi, los productos comunicativos se clasifican en funcion de los formatos y de los conteni-
dos, pero el programador buscaba que pudiesen satisfacer a una gran mayoria. De hecho, la
oferta dirigida expresamente a adultos era practicamente 1 de cada 7 programas. Las tres
cuartas partes consistia en oferta cinematografica para adultos y la cuarta parte restante
tenia una funcién informativa (informacion econdémica).

En cambio, era muy minoritaria la programacion que encontraba a su publico objetivo
entre los jovenes y los nifilos —el 7%—. En el caso de los jovenes se componia eminente-
mente de musica y en el destinado a los nifios eran basicamente dibujos animados. Y, por lo
que respecta a los grupos especificos, la programacion era completamente residual. Cabe
establecer una diferencia entre los grupos especificos: por un lado a tenor de la profesion;
y, por otro, en funciéon de determinadas circunstancias personales. En la clasificacion
atendiendo a la profesion, los médicos contaban con un canal tematico propio a través del
sistema de pago, mientras que los economistas poseian informacion financiera a través de
canales tematicos. En cuanto al grupo tematico a destacar, los discapacitados fisico—sen-
soriales, también disponian de un canal especifico para ellos, previo pago.

5.5. Otros rasgos relevantes de los programas
Al analizar la oferta de programas hay varios rasgos que conviene considerar: 1) la

duracion; 2) la nacionalidad; 3) el idioma; 4) la fecha de realizacion; y 5) si es o no de

207 En el recuento se obtiene més de un 100%. Esto se debe a que algunos programas que oficialmente estaban
destinados a grupos especificos, también iban dirigidos a los adultos.
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produccién propia. Todas estas referencias ayudan a establecer una radiografia de la
programacion ofertada en las plataformas de television.

5.5.1. Duracién

Uno de cada 3 programas emitidos en cada plataforma tenia una duracion que oscilaba entre
los 30 y los 60 minutos. Era la duracién mayoritaria, al igual que ocurria en las emisiones
de la television convencional. Le seguia en importancia numérica los programas de entre
una hora y hora y media. Como cabe apreciar, los programadores de las plataformas optaron
por contenidos de duracion corta y media, que le daban agilidad a la oferta. Esto concuerda
con la estructura comunicativa de este tipo de televisiones. No seria coherente que la mayor
parte de los programas fuesen de larga duracion, ya que eso obligaria a un consumo de
television mucho mas al uso, y no cuando se dispusiese de un momento para ello.

5.5.2. Nacionalidad

Dentro de la oferta de programas, el factor nacionalidad de origen no era singularmente
relevante. De hecho, hay un conjunto importante de programas —un 39%— de los que
desconocemos su nacionalidad. Se trata mayoritariamente de peliculas y de documentales.
La via por la que se puede obtener informacion oficial de las plataformas, que son las
propias revistas de programacion que ellas mismas editan, omiten este dato. En cualquier
caso, los programas analizados de los que si se dispone informacion eran, en su mayoria,
de procedencia internacional.

De aquellos programas que se conoce su nacionalidad se observa que, a pesar de que
los canales incluidos en las plataformas eran mayoritariamente espafioles, la mayor parte
de los programas tenian, sin embargo, una procedencia internacional: al menos el 40% (a
este porcentaje habra que sumarle la mayor parte de los programas de los que se desconoce
la nacionalidad, pero se sabe que no son espaiioles). Asi, los programas verdaderamente
producidos en Espafa se reducen a algo menos de la cuarta parte del total de la oferta de
productos televisivos de las plataformas.

5.5.3. Idioma

Por lo que se refiere al idioma utilizado, como ya se puso de relieve al analizar la distribu-
cion lingiiistica de los canales, el idioma mas frecuentemente utilizado era, con diferencia,
el castellano. Tres de cada cinco programas, se emitian en castellano y casi una cuarta
parte en inglés. El resto de idiomas tenia una presencia minoritaria. No obstante, conviene
destacar que los otros idiomas oficiales de Espafia, los autonémicos, estaban presentes en
1 de cada 21 programas emitidos. Esto significa que tenian una representatividad del 5%
en el global de programas de las plataformas.

El uso de subtitulos en los programas era completamente residual: tan sélo afectaba
al 2% de la oferta global. La utilizacion de subtitulos se reparte —casi exclusivamen-
te— entre el cine, que era el sector mayoritario, y el canal tematico destinado a los
discapacitados sensoriales.

5.5.4. Fecha de realizacion

Al igual que ocurria en el caso de la nacionalidad, como los programas eran concebidos
como “productos comerciales”, resulta que también aqui se encuentra un alto porcentaje
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de programas en los que las plataformas ocultaban el afio de realizacion. Al igual que en el
apartado anterior, esto sucedia mayoritariamente con documentales y peliculas. En el caso
del cine, la ocultacion de este dato tiene una doble lectura, en la que se profundizara cuando
se trate especificamente este género. En cualquier caso, se observa como casi 2 de cada 5
programas de la oferta (el 38%) se produjeron en ese mismo afito —1997—, lo que da idea
del empefio en buscar actualidad y competitividad con otros mercados audiovisuales.

5.5.5. Produccion propia

Una vez conocida la programacion de este nuevo subsistema digital desde varios puntos de
vista (de contenido, de formato, la audiencia a la que se dirige, y otras variables), s6lo queda
averiguar quién producia todos estos programas para completar el cuadro tematico.

Anteriormente, ya se pudo apreciar como la mayor parte de los canales estaban gestio-
nados directamente por las plataformas. En cambio, a nivel de la oferta de programas, se
observa como el control directo no llega a la cuarta parte de los productos ofrecidos. Mas
aun, la practica totalidad del resto de la oferta la componian productos extranjeros. De este
modo queda claro el peso especifico que van cobrando en este nuevo tipo de televisiones
los departamentos de adquisicion de derechos de contenidos audiovisuales. Estos equipos
eran los que disefiaban, con los responsables de programacion, la oferta de cada una de
las plataformas, en funciéon de los presupuestos y la linea editorial que pretenda dejar
patente cada uno de estos nuevos agentes de comunicacién, concebidos como plataformas
de contenidos y no como soportes tecnoldgicos a través de los cuales los usuarios pueden
adquirir contenidos concretos.

5.6. Valoracion de la oferta de programas

A la hora de valorar la oferta de programas, una primera consideracion es que, en algunos
casos, los programas ofertados en las plataformas digitales guardaban similitudes con los
que se podian encontrar en la television convencional. Para que la semejanza sea completa
hay que obviar el hecho de que la television por satélite pone una mayor cantidad de
programas a disposicion del telespectador.

En segundo término, el conjunto de la programacion tenia clara vocacion de servir de
entretenimiento para la audiencia. Asi, casi dos terceras partes de los programas estaban
destinados a todos los publicos. En esto no se diferencia sustancialmente del sistema
televisivo tradicional. Lo mismo cabe decir sobre la duracion, puesto que, al igual que
ocurre en la television convencional, lo mas frecuente era que los programas durasen entre
30 y 60 minutos.

Una tercera consideracion ya permite apreciar diferencias en cuanto a la oferta de
programas entre la television digital y la analdgica. Asi, en aquella, los que se referian a la
realidad eran mayoritarios. De ahi que, para objetivos de entretenimiento, se empleasen en
la television digital tanto los programas de ficcion como los de variedades. En concreto, las
peliculas, la musica y los informativos eran los contenidos predominantes. Pero también
destaca la gran cantidad de reportajes y documentales programados que constituyen el 19
y el 12%, respectivamente, del conjunto global de la oferta de las plataformas. Sin embar-
go, llama la atencién la escasa presencia de los deportes y, dentro de éstos, el porcentaje
que se le dedica al fiithol, que era s6lo de 1 de cada 5 contenidos deportivos.
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Ya una cuarta observacion en cuanto al formato esta en la fuerte presencia que tenian
los productos seriados. Es un sistema que busca la fidelizacion de la audiencia con un
producto. En principio, no deberia de ser uno de los objetivos perseguidos por los pro-
gramadores de las plataformas, ya que la concepcion de fondo de la television multicanal
consiste en que el medio no programe ni cuando ni cuanto tiempo debe pasar el espectador
ante el televisor. En cualquier caso, cabe destacar el hecho de que el éxito de los productos
seriados provoco que se programase un canal tematico de series de ficcion. No obstante, la
mayor proporcion de productos seriados eran los que tenian, curiosamente, como referente
la realidad: documentales y reportajes.

Una quinta apreciacion conduce a otra caracteristica que era compartida por la
mayor parte de los programas, excepto los informativos de actualidad, el hecho de ser
programas enlatados.

Sorprende descubrir que, a pesar de que las propias plataformas controlaban prac-
ticamente las 3 cuartas partes de los canales, los contenidos producidos en Espafa no
llegaban a la mitad de la oferta global. De esta realidad pueden inferirse dos conclusiones:
1) producir contenidos audiovisuales es mucho mas costoso que comprarlos en los
mercados internacionales; y 2) las plataformas digitales, al menos en sus comienzos, no
contribuyeron de manera decisiva al desarrollo de la industria audiovisual en Espafia. La
presencia de mas canales no se tradujo, obligatoriamente, en mayor produccion.

El nuevo sistema televisivo nace con un componente claro de productos enlatados, de
procedencia internacional, eminentemente estadounidense. Esa industria nos impone su
cultura, empezando desde el cine, pasando por los deportes y llegando a la programacion
destinada al publico infantil, que estd practicamente en manos extranjeras.

Asi pues, se observa como en las plataformas la oferta era de una programacion de
entretenimiento, pero con la realidad como referente y que utilizaba los contenidos que ya
se habia probado que funcionaban en las televisiones de pago: cine, musica, informativos
y documentales. La falta de mas espacios deportivos puede deberse al momento en el
que se realiza el muestreo, que corresponde a pocos meses después del nacimiento de las
plataformas. Mas tarde hubo un giro hacia una mayor presencia de los deportes, como uno
de los contenidos principales de la oferta.



Capitulo | 6

La oferta de las plataformas
de television digital

Para completar este estudio de la oferta de las plataformas digitales, es necesario analizar
como se comportaban los programas en funcion de las dos variables significativas
sociologicamente: 1) cudndo se programan cada uno de los productos en funcion de si es
por la semana o durante el fin de semana; y ii) en funcion de los tramos horarios. Las
televisiones generalistas analogicas adectian su oferta en funcion del dia de la semana
del que se trate, asi como dependiendo del momento del dia. A continuacion, se analiza
si la composicion de la oferta comunicativa de las plataformas digitales de television por
satélite obedecia a este mismo patron, en el momento de su nacimiento, o si ya marcaban
algtn signo de diferencia.

6.1. Diferencias entre la semanay el fin de semana

A la vista del estudio realizado, puede comprobarse como la variable de espacios progra-
mados durante la semana o el fin de semana, que es socioldgicamente significativa en el
universo de la television convencional, sin embargo no afecta de modo alguno en el caso
del nuevo sistema de television digital por satélite. De hecho, se programa exactamente la
misma proporcion de programas durante la semana que en el fin de semana. Esto se debe al
gran peso de los canales tematicos. Las tinicas diferencias que se observan —y que ademas
son pequefias— vienen de la mano, precisamente, de la programacion de los canales
generalistas incluidos en la oferta. Tan s6lo hay 2 contenidos que sufren variaciones en
funcion de si se programaban durante la semana o durante el fin de semana:

1. Informativos: se aprecia un descenso en el nimero de espacios informativos progra-
mados en el fin de semana y, por consiguiente, una disminucion de los formatos que
se dedicaban expresamente a este referente. Asi, la primera diferencia esta en los tele-
diarios programados, que constituian un 5% del conjunto de la oferta por la semana,
y un 3% en el fin de semana. Esto se explica porque la mayor parte de los telediarios
se circunscribian a los canales generalistas, de ahi que en este aspecto las plataformas
se viesen contagiadas del quehacer profesional de la television tradicional analogica
generalista. En ese tipo de television, la programacion informativa es diferente durante
la semana que en el fin de semana, al ser precisamente el sabado y el domingo cuando
baja considerablemente la dindmica y la intensidad informativa.

137
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Tabla 6.1. Diferencias en el comportamiento de la funcion
informativa y sus formatos entre semana y fin de semana.

Sem. F.S. Sem F.S. Sem F.S. Sem F.S. Sem FS. Sem FS.

23. 20. 5. 3. 12. 8. 21. 18. 22. 17. 9. 8.

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, apenas se aprecia diferencia alguna en el formato de los boletines. La
razon es que era el formato adoptado por algunos canales tematicos de informativos,
que no variaban la intensidad de su programacion en funcion de si se trataba de semana

o de fin de semana. El hecho de que variase la proporcion de la programacion que

cumplia la funcion informativa en el conjunto de la oferta suponia también un descenso

de los programas que se realizaban y se emitian en directo.

2. Deportes: es el otro contenido que se veia ligeramente afectado en funciéon de cuando
se programase, no tanto en la proporcion del nimero de espacios programados durante
la semana o en fin de semana, sino en sus contenidos. Asi, las horas dedicadas al
futbol en el fin de semana duplicaba literalmente a la oferta de este deporte durante
la semana. Pero esto no deja de ser un efecto colateral de la propia dindmica interna
de este deporte. Las ligas de futbol espafiola y de las naciones europeas celebran
practicamente la totalidad de sus partidos en fin de semana, mientras que sélo las com-
peticiones europeas (como la Champions League) se desarrollan entre semana. Este
fenémeno es un fiel reflejo de lo que viene sucediendo en la television convencional
durante décadas. Del mismo modo, la presencia del futbol americano también variaba
en porcentaje entre la semana y el fin de semana, y la explicacion es la misma que la
del futbol espanol y de las ligas europeas.

Al contrario de lo que ocurria en el caso de los informativos, aumentaba ligeramente

el nimero de retransmisiones deportivas los fines de semana, que es una tendencia

habitual en las programaciones de la television convencional, aunque este efecto se
ve amortiguado por la existencia de canales tematicos deportivos en el conjunto de
la oferta.

Cabe destacar el hecho de que, al contrario de lo que ocurre en la television convencio-
nal, en la que se programa mas cantidad de cine en el fin de semana en relacion con el resto
de la semana, en el caso de las plataformas digitales esta diferencia no era significativa.
Se debe, principalmente, al escaso efecto de los canales generalistas en la programacion
de espacios cinematograficos, a excepcion de Canal+ y sus dos multiplexaciones. Estos
canales no se consideraban tematicos pero tenian, habitualmente, el cine como producto
mayoritario en su oferta. Canal+ Azul y Canal+ Rojo eran los dos unicos canales que
aumentaban el horario de emision por el hecho de ser fin de semana. Sin embargo, esto no
afectaba al computo global de la oferta.

Asi pues, la programacion de las peliculas de cine se dejaba mayoritariamente en
manos de canales especializados, que emitian la misma cantidad y las mismas horas
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de cine durante los 7 dias de la semana, al contrario de lo que ocurre en la television
analdgica convencional.

Tabla 6.2. Distribucion de peliculas semana-fin de semana.

22. 24.
Del total de lo programado Del total de lo programado
entre semana en fin de semana

Fuente: Elaboracion propia.

Tampoco variaba en absoluto la audiencia a la que se dirigia la oferta en funcion de si
se analiza la programacion de la semana o del fin de semana. Es exactamente la misma
proporcién de canales para cada uno de los fargets en funcion de la edad, sexo, grupo
social o grupo profesional.

Del mismo modo, tampoco se observa ningun tipo de diferencia en funciéon de la
duracion de los programas. Tan sdlo descendia ligeramente el tanto por ciento de pro-
gramas cuya duracion oscilaba entre los 30 y los 60 minutos el sabado y el domingo, ya
que era el formato adoptado mayoritariamente por los telediarios. Incluso la proporcion
de programas de produccion propia incluidos entre semana y el fin de semana era
exactamente la misma.

Asi pues, podemos concluir que las unicas diferencias en la programacion de las
plataformas, en funcién de si se tratase de un dia laborable o del fin de semana, venian
marcadas precisamente por los canales generalistas que no modificaban su oferta por el
hecho de emitir en otro sistema, en este caso, en las plataformas de television digital via
satélite. Estas diferencias estaban compensadas por el peso de los canales tematicos en el
conjunto de la oferta. De este modo se constata ya una clara modificacion en el concepto
de programacion de las plataformas con respecto a la television convencional: los cambios
de habitos y comportamiento de los individuos (en funciéon de que fuese semana o fin de
semana), no influian en la programacion de los contenidos. Esto se debe al cambio en los
objetivos marcados: ya no se busca conseguir la mayor audiencia posible a lo largo del dia,
sino que lo que se intenta es que un abonado pueda disfrutar de un contenido concreto en
el momento en el que lo desee.

6.2. Variaciones segun los tramos horarios

Cuando se comprueba el comportamiento de los programas ofertados segtn los dife-
rentes tramos horarios —la otra variable sociologicamente significativa— se observa,
sin embargo, que habia variaciones entre la semana y el fin de semana. La primera
diferencia significativa se encuentra en el nimero de programas emitidos en funciéon
del tramo horario de que se tratase. Sucede que, en la sobremesa, durante la tarde y en
el prime time, emitian todos los canales, por lo que la emision estaba practicamente al
100%. Después, la oferta de programas descendia, sobre todo de madrugada, donde sélo
se emitia en el 50% de los casos.
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Tabla 6.3. Estado de la emision en los diferentes tramos horarios.

Emite X Emite N? Emite . Emite . Emite X Emite N'.D
emite emite emite emite Emite emite
98. 2. 98. 2. 96. 4, 75. 25. 77. 23. 50. 50.

(576) (14) (823) (15) (587) (23) (1.030) (343) (481) (144) (414) (416)

Total 100. Total 100. Total 100. Total 100. Total 100. Total 100.
(590) (838) (610) (1.373) (625) (830)

Fuente: Elaboracion propia.

El programador consideraba que la audiencia iba a seguir demandando mas progra-
mas a partir del mediodia y hasta la ultima hora de la noche, porque es cuando el consumo
televisivo aumenta. Es un fenémeno socioldgico que se observa desde el nacimiento
de la television, hace ya varias décadas, y la explicacion tiene que ver con los habitos
laborales y de ocio de la poblacion. A continuacidn, se estudia como afecta esta variable
a los contenidos, los formatos de los programas, la audiencia a la que se dirigen y otros
factores significativos.

6.2.1. Contenido

De las tres funciones sociales asociadas a los contenidos audiovisuales —formar, informar
y entretener—, tan solo se constata una diferencia significativa, a la hora de programar,
en funcion de los tramos horarios, en aquellos que tenian como objetivo entretener a la
audiencia. Este tipo de espacios se incrementaban durante la tarde, prime time y late night,
es decir, cuando aumenta el consumo de television. Aun asi, en el resto de las franjas
horarias la oferta de entretenimiento superaba al nimero de programas dedicados a formar
¢ informar juntos.

Siguiendo con esta misma estructura comunicativa, los espacios programados
dedicados a la realidad no variaban, los que si lo hacian, sin embargo, eran los de ficcion
puesto que eran los que tenian una carga eminentemente de entretenimiento mayor. Asi, se
programaba mas ficcion a medida que avanzaba el dia.

Tabla 6.4. Distribucion de los espacios de ficcion por tramos horarios.

Emite N? Emite N? Emite N? Emite N(.) Emite N? Emite X
emite emite emite emite emite emite

32. 68. 36. 64. 31. 69. 31. 69. 30. 70. 19. 81.
(182) (394) (297) (526) (181) (406) (315) (715) (144) (340) (80) (334)

Total 100. Total 100. Total 100. Total 100. Total 100. Total 100.
(576) (823) (587) (1.030) (484) (414)

Fuente: Elaboracion propia.
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Los contenidos cinematograficos empezaban a cobrar mas protagonismo a partir de la
sobremesa hasta el late night. A pesar de la importancia del nimero de canales tematicos
dedicados al cine (la mayor proporcion), no todos los canales emitian las 24 horas del dia. Es
necesario considerar también la programacion del canal generalista Canal+ y sus dos muti-
plexaciones —que a pesar de que su contenido mayoritario era el cine, no era el inico—.

Por lo que respecta al contenido de las peliculas no variaba significativamente la
tematica de las mismas dependiendo de la franja horaria, aunque si se observa que ciertos
contenidos clasicos como los western dejaban paso en el horario de maxima audiencia a
otro tipo de contenidos como el humor o los dramaticos.

También es significativa la diferencia de la programacion de espacios deportivos en
funcion de los tramos horarios. Las franjas en las que mas se programaban este tipo de
contenidos eran de madrugada —por motivos de cambio horario con respecto al continente
americano—, en la sobremesa, por la tarde y por la noche —al coincidir con la celebracion
en directo de los espacios deportivos—. En cuanto a los tipos de deporte programados,
veiamos como el mayoritario era el futbol, que se programaba principalmente en las
franjas de tarde y prime time.

Por lo que se refiere a otro tipo de emisiones, como los contenidos musicales, la parte
del dia de que se trate también influia en su programacion. Estos encontraban sus mayores
cotas de emision en las franjas nocturnas y matinales. El motivo es claro: muchos de estos
programas se elaboraban simplemente con videoclips, por lo que su coste era muy bajo,
y se utilizaban como relleno en esas franjas, sobre todo nocturnas, que suelen ser de bajo
consumo televisivo.

6.2.2. Formatos narrativos

En el presente estudio se diferencian tres tipos de formatos narrativos: i) los que atienden
a la realidad (informativos, documentales, reportajes); ii) los que se engloban dentro de la
denominacion de ficcion (largometrajes, tvmovies, sitcoms, series de television); y iii) los
llamados de variedades o entretenimiento (magazines, talk-shows, concursos). En este
apartado se analiza si su programacion experimentaba algun tipo de variacion segun los
tramos horarios:

1. Formatos de realidad: aun cuando la cantidad de espacios destinados a cumplir la
funcion informativa no sufria ningtn tipo de variacion en funcién de los tramos ho-
rarios, si cambiaban los formatos utilizados para este tipo de programas. Asi, durante
la mafiana, la sobremesa y el prime time el formato mas utilizado era el telediario.
Esto es l6gico, si se tiene en cuenta que la mayor proporcion de telediarios incluidos
en la oferta correspondian a los canales generalistas. En ellos, estos espacios informa-
tivos articulan, precisamente, el resto de la programacion. El comportamiento de los
boletines informativos, sin embargo, es diferente. La mayor parte de los boletines se
programaban en prime time y de madrugada. Las diferencias entre telediarios y boleti-
nes equilibraban el conjunto de la oferta. No se apreciaron diferencias significativas en
ningun otro formato, tan s6lo en los reportajes y entrevistas, cuando funcionaban como
subgéneros de boletines y telediarios, ya que variaban en funcion de éstos.

2. Formatos de ficcion: si se aprecian variaciones en la programacion de los programas de
ficcion en funcidn de las horas de emisidn, excepto en el caso de los productos seriados,
que normalmente se incluian en canales tematicos. El formato pelicula era uno de
los que sufria mas variaciones segun los tramos horarios, con un claro predominio



142 LA CONFIGURACION DE LA TELEVISION INTERACTIVA

en la tarde, el prime time y por la noche. A diferencia del cine, los dibujos animados
tenian en las plataformas mayor peso en la programacion matinal, sobremesa y tarde,
presencia que iba descendiendo notoriamente en el prime time. Esto era un claro reflejo
de los habitos de consumo de television del publico al que iba destinado, el infantil,
que ve dibujos animados a primera hora de la mafiana antes de salir de casa, a la hora
de la comida y por la tarde. Una vez mas se aprecia como el esquema de programacion
de la television tradicional se repetia, aunque la presencia de canales tematicos que
ofertaban este tipo de productos a lo largo de todo el dia limaba las diferencias.

3. Formatos de variedades: a la vista de los datos del estudio, se infiere que apenas existia
diferencia a la hora de programar espacios de variedades. De hecho, la diferencia de
magazines y talk-shows no era significativa, aunque se programaban en mayor cuantia
en las franjas de la mafiana y de la noche. Estos espacios buscan entretener a la audien-
cia, y para ello utilizan diferentes géneros. Aunque su presencia dentro de la oferta de
programacion de las plataformas era muy poco significativa, cuando se programaban
era en horarios de alto consumo televisivo. Juegos y concursos era el inico formato de
variedades que si se veia condicionado por el momento de emisién —semana o fin de
semana—, aunque su presencia también era residual. Su programacion era practica-
mente nula de madrugada, esto se debe a que son espacios que buscan la complicidad
del publico, por lo que los horarios de madrugada no eran los mas adecuados. Por
lo que respecta a los videoclips, éstos tenian una presencia mayor en las franjas de
la madrugada y de la mafiana, al igual que el contenido musical, como ya se sefiald
anteriormente.

4. Formato de otros programas: son aquellos que no se ajustan exactamente a ninguno
de los 3 grupos de formatos narrativos que se acaban de mencionar. Este grupo de pro-
gramas presentaba diferencias importantes en su distribucion por franjas horarias, con
una clara presencia en la madrugada y el late night. A mi juicio, esto puede significar
que son programas de relleno, que no cumplian una funcién especifica.

En cuanto a los formatos de realizacion, se detectaba una diferencia significativa
en los programas que se emitian en directo. Estos se programaban mayoritariamente en
el horario de sobremesa, prime time y por la mafiana (coincidiendo con el mayor peso
de los programas informativos de actualidad, mayoritariamente telediarios o boletines
informativos). De igual modo, la mayor parte de las retransmisiones se programaban en el
horario de sobremesa y de tarde. Hay que tener en cuenta que el grupo mas numeroso de
retransmisiones era las deportivas y que, precisamente, ése era su horario de celebracion.

6.2.3. Audiencia a la que se destinan los programas

Cuando se analiza la audiencia a la que se dirigian los programas tan sélo se constatan
cambios significativos, segtin el horario, en la programacion destinada a los jévenes y
a los nifios. Estas modificaciones coincidian con los cambios en la programacion de los
contenidos musicales, destinados mayoritariamente a la audiencia juvenil, y de los dibujos
animados, que constituian casi la totalidad de los espacios destinados a los nifios.

Asi pues, como cabria de esperar, los horarios en los que se ofrecia una mayor propor-
cion de productos infantiles era por la mafiana, sobremesa y tarde, de modo que se ajustaba
a los habitos de consumo de television de los mas pequefiios, mientras que los programas
juveniles desaparecian practicamente de la sobremesa y el prime time, al tiempo que tenian
la proporcioén mas alta de madrugada y por la mafiana.
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6.2.4. Otros factores en cuanto a los programas ofrecidos

A continuacion, se analizan las posibles variaciones que podian experimentar los espacios
que conformaban la oferta de las plataformas en funcion de los tramos horarios atendiendo
a otras variables:

1.

Duracion de los programas: un andlisis comparativo revela que la duracion de los pro-
gramas variaba significativamente en funcion de los tramos horarios. El formato mas
utilizado, los programas de entre media y una hora era, con claridad, el formato estrella
de las sobremesas, tardes y madrugadas. El siguiente en importancia era el que oscilaba
ente los 60 y los 90 minutos. Cuando mas se utilizaba era en el prime time; representaba,
ademas, la cuarta parte de los espacios programados en ese tramo. Este formato de
duracién, junto con el que comprendia los programas de entre los 90 y los 120 minutos,
eran los mas utilizados por las peliculas; de ahi que predominasen en las sobremesas,
tardes y prime time. Parece claro que los formatos intermedios confieren agilidad a la
programacion. Pero, al mismo tiempo, son lo suficientemente largos como para crear el
fenémeno de la “fidelizacion”. De ahi que fuesen los mas utilizados en los horarios de
maximo consumo televisivo. De hecho, los formatos de larga duracion se identificaban,
principalmente, con la emision de peliculas, que era uno de los grandes atractivos de las
plataformas digitales en nuestro pais, desde el comienzo de sus emisiones.
Nacionalidad: dentro del conjunto de las emisiones, la nacionalidad espafiola repre-
sentaba casi la cuarta parte de los programas en cada uno de los tramos horarios, a
excepcion de la madrugada, momento en el que esta nacionalidad quedaba igualada
con la norteamericana e iberoamericana. No obstante, el computo global de los
programas de origen internacional en todos los tramos era superior, con diferencia,
al mimero de los programas espafioles. Esto no era mas que una consecuencia de la
politica de programacion de las plataformas, que llenaban su oferta, mayoritariamente,
con contenidos elaborados por productoras o canales internacionales. La adquisicion
de los derechos de emision de estos productos resultaba mucho mas econdmica que
elaborar contenidos de produccion propia.

Fecha de realizacion: en cuanto a la distribucion de los programas a tenor de la fecha
de realizacion, segun los diferentes tramos horarios, se observa que los programas
realizados en el mismo afio —en 1997—, se programaban principalmente por la
mafiana y de madrugada. Su presencia quedaba significativamente reducida por la
tarde y el prime time, coincidiendo con los horarios en los que se programaba un mayor
nimero de peliculas. En esos tramos, los programas producidos en 1997 coincidian
practicamente con los programas de informativos (ya que inexcusablemente habian de
producirse de manera diaria), y las retransmisiones deportivas. Otro tipo de programas
enlatados como documentales, peliculas o programas infantiles solian tener una
vigencia temporal mayor y otras pautas de produccion, que no se correspondian con el
aflo de emision.

Idioma: el programador también tenia en cuenta los diferentes tramos horarios para
determinar el idioma en el que emitian cada uno de los programas. Asi, el uso del caste-
llano era muy homogéneo a lo largo de todo el dia, a excepcion de la madrugada, donde
descendia significativamente, al igual que los idiomas autondmicos. Era precisamente
en ese tramo horario en el que ascendia de manera importante el uso del inglés. Para
explicar esta variacion en la programacion a tenor de la lengua, hace falta resaltar que
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el de madrugada es el tramo horario de menor consumo televisivo, de modo que era
ahi cuando se decidia incluir mayoritariamente la programacion destinada a aquellos
grupos de gente interesados en recibir la oferta en un idioma diferente. También es la
franja en la que cobran un especial protagonismo los canales musicales de 24 horas, de
procedencia internacional, lo que descompensa la oferta idiomatica habitual, mayorita-
riamente en castellano, a favor del inglés.

5. Tipo de produccion: no se aprecian diferencias significativas a la hora de distribuir
programas de produccion propia o ajena en funcion de los tramos horarios. Esto se
debe, como ya se apuntaba con anterioridad, al gran peso que tenian los programas de
produccién propia en el conjunto de la oferta y al hecho de que una gran parte de los
programas de produccion propia fuesen los informativos, que sufrian pocas variaciones
en su programacion en funcion de los tramos horarios.

6.3. Valoracion de la oferta de las plataformas

A lavista del estudio realizado sobre la oferta global del nuevo sistema de Television Digital
por Satélite en Espafia en el momento de su nacimiento, cabe concluir —a mi juicio— que,
ya desde sus comienzos, los dos agentes —Canal Satélite Digital y Via Digital— presen-
taron sus ofertas como complementarias y diferenciadas ante los posibles usuarios para
lograr el objetivo primordial de conseguir abonados y posicionarse en el mercado. Para ello,
disefiaron unas pautas de actuacion que obedecian a los siguientes criterios.

6.3.1. Diserio estructural

a. Era necesario explotar las especificidades que la tecnologia ponia a su disposicion:
multitud de canales y de larga duraciéon. La emision cubria el 80% de los factores
espacio-temporales posibles, frente al 20% de casos en los que no habia emision. La au-
diencia tenia que apreciar en la multiplicidad de la oferta un valor afiadido con respecto
a la television que ya recibia en abierto.

b. En cuanto al formato de emision, destaca el alto porcentaje de productos seriados, casi
uno de cada cinco. Ademas, en contra de lo que se pudiese pensar, la mayor proporcion
de estas series no tenian como referente la ficcion, sino que eran series de reportajes o
de documentales de diversos tipos. Ahora bien, la mayor parte de la oferta la constituian
productos enlatados. Practicamente todo era “enlatado”, menos las retransmisiones
deportivas y musicales y los programas que tenian como objetivo informar.

c. Se opta por una duracion de los programas que le aporte dinamismo a las parrillas y
que no obligue al espectador a estar pendiente de los horarios de programacion. Asi, la
duracion mayoritaria de los programas oscilaba entre los 30 y los 60 minutos. Este es
un formato que permitia darle agilidad a la oferta. Los espacios de larga duracion eran,
principalmente, las peliculas.

d. Las franjas horarias si influian en la distribucion de los programas. Pero no ocurre lo
mismo con otro factor socioldogicamente medible en la televisién convencional, como
es el hecho de que se tratase de un dia entre semana o de fin de semana. La existencia
de canales tematicos, durante los 7 dias de la semana, provocaba que no se encontra-
sen diferencias en la distribucion de la oferta en funciéon de los dias. Las pequeilas
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diferencias que se puedan observar estaban provocadas, precisamente, por los canales
generalistas de origen publico incluidos en la oferta global.

6.3.2. Diserio de contenidos

a.

Desde el principio, se programaron una mayoria de canales tematicos (las tres cuartas
partes), con lo que se estaba produciendo un salto cualitativo en la forma de hacer y en-
tender la television en Espaiia, que hasta entonces era generalista y mayoritariamente,
publica. Mas aun, las propias televisiones publicas se convertian en suministradoras
de canales tematicos y generalistas para las plataformas. En cuanto a los canales gene-
ralistas, que constituian la cuarta parte de los canales ofertados, estaban producidos,
mayoritariamente, por canales publicos europeos (incluimos aqui los espaiioles).

El idioma tenia que ser un aliado y no un problema para la consecucion de publico

objetivo. Asi, el uso que se hace del mismo es distinto en funcion de la naturaleza de

los canales:

1. los idiomas utilizados en la emision de los canales tematicos eran solo dos: el
castellano y el inglés. La razon estriba en que, mayoritariamente, estos canales los
producian empresas privadas, en su mayor parte espafiolas y americanas. En un
50% de los casos las producciones americanas se doblaban al castellano;

2. el comportamiento de los canales generalistas era netamente contrario, nunca tra-
ducian sus emisiones, por lo que el abanico idiomatico era mucho mayor. De hecho,
el grupo de “otras lenguas” era el mayoritario dentro de estos canales. Ademas,
entre estos canales, era importante el uso de las diversas lenguas auténomas
espafiolas (catalan, euskera, gallego). La razon de que estos canales mantuviesen
su autenticidad lingiiistica era porque estaban dirigidos a grupos perfectamente
estratificados por razon de la nacionalidad, en vez de hacerlo a tenor de gustos o
preferencias, como en el caso de los canales tematicos.

Otro fendmeno que también se constata a nivel internacional y que fue una de las
pautas de programacion seguida por los responsables de las plataformas en el disefio de
su oferta comunicativa fue dirigirla hacia el entretenimiento —a través de contenidos
de ficcion o de variedades—. El principal producto destinado a conseguir este objetivo
social eran las peliculas, de origen mayoritariamente extranjero y de corte norteameri-
cano. En cuanto a la tematica de las mismas, los géneros predominantes eran el drama
y el humor. Los espacios de entretenimiento, principalmente las peliculas, aunque eran
mayoritarios a cualquier hora del dia, se programaban principalmente desde la tarde
hasta la madrugada.
Aun cuando la principal funcion de la programacion era entretener, de modo que
habia un alto porcentaje de peliculas (que ocupaban practicamente todo el apartado
de ficcion —el 80%— junto con los dibujos animados), el principal referente de los
programas seguia siendo la realidad, como en la television analogica. Esto acentuaba
los programas de informativos y de variedades. Los espacios informativos prevalecian
por la mafana, por la tarde y de madrugada. Dentro del ambito de los espacios que
tenian como referente la realidad, llama la atencion el alto porcentaje de documentales
incluidos en la oferta, que constituian algo mas de la décima parte de la oferta global.

Por lo que respecta a la audiencia a la que se dirigia la programacion, se observa que ma-

yoritariamente era una programacion para todos los publicos. Se busca, estratégicamente,



146 LA CONFIGURACION DE LA TELEVISION INTERACTIVA

llegar al mayor nimero de personas posible, con el objetivo de conseguir una amplia
masa critica de abonados. Una vez que quedan definidos y satisfechos los gustos de la
mayoria se parcela la audiencia a través de canales tematicos con contenidos especifi-
cos, delimitados por gustos o por fargets de edad. Asi, tan solo 1 de cada 9 programas
estaba especificamente pensado para adultos®®. En cuanto a la audiencia juvenil e
infantil, la programacion hecha especificamente para ellos era muy escasa, alrededor de
1 programa por cada 13 programas emitidos. Los programas para jovenes se componian
primordialmente de musica, y se programaban de madrugada y por la mafiana. Los
programas para nifios eran, practicamente en su totalidad, dibujos animados producidos
por empresas extranjeras. Se programaban por la mafiana, sobremesa y por la tarde.

6.3.3. Disefio comercial-empresarial

Desde el punto de vista comercial-empresarial también se disefid un proceso que per-
mitiese hacer de éste un negocio rentable a medio plazo, para lo que habia que adecuar
los gastos en adquisicion de contenidos, derechos de emision, personal e infraestructura
tecnolégica con los ingresos obtenidos, mayoritariamente, a través de la cuota de abono y
en menor medida del pago por vision y la publicidad. El disefio empresarial se basaba en
los siguientes criterios.

a.

Necesidad de articular un paquete basico atractivo en el que se englobasen, en esta
primera fase de asentamiento en el mercado, la mayor parte de los canales. El hecho
de que este trabajo de investigacién analice cdmo se inicid este sistema, permite
observar un fendmeno sintomatico: la existencia de un paquete de canales denominado
“promocional”, una estrategia de mercadotecnia para dar a conocer canales nuevos por
los que después se cobraba. Este paquete era como un escaparate cuyo objetivo no era
otro sino crear necesidad de esa oferta en la audiencia. Asi pues, mas del 80% de los
canales del conjunto de las plataformas se recibian en abierto, por el mero hecho de
darse de alta en el nuevo sistema. En esta primera etapa era necesario que la gente se
adaptara al concepto de “pagar por ver” un nuevo sistema de television. Los canales
generalistas estaban integrados, en su totalidad, en el paquete basico con una sola
excepcion: Canal+ y sus dos multiplexaciones, que formaban parte de un paquete que
se ofertaba aparte %,

El contenido cinematografico era el eje principal del paquete de canales de pago.
Aunque habia una oferta cinematografica basica en el canal Premium, era necesario
pagar aparte para poder disfrutar del grueso de peliculas.

La forma de comercializacion del resto de canales tematicos era individual. No
constituian “paquetes” sino que eran canales dirigidos de manera individualizada
o seleccionada a nichos muy especificos de poblacion en funcion de sus gustos (los
canales de caza y naturaleza, musica, informatica), o de sus condiciones personales
(los discapacitados sensoriales) o profesionales (el canal dirigido a los médicos).

Se desarrolld un modelo de clara integracion vertical: a nivel de produccion las plata-
formas controlaban el 60% de los canales programados, bien fuese directamente —a
través de sus socios— o mediante un nuevo fenémeno, el nacimiento en nuestro pais

208 Componian esta oferta adulta las peliculas de género y espacios de informacién deportiva.

209 Canal + era, hasta ese momento, la Gnica television de pago que existia entonces en Espafia; y, aunque lo conside-
remos como un canal generalista, porque incluia multitud de géneros y contenidos, los contenidos que componian su
oferta, de manera mayoritaria, eran los cinematdgrafos y los deportivos.
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de productoras directamente vinculadas a las plataformas, cuyo cometido era aportar
canales tematicos. Eran productoras que gestionaban derechos y empaquetaban progra-
mas que, normalmente, adquirian en los mercados internacionales y los estructuraban
en forma de canales. Asi se explica que, aunque las plataformas tuviesen el control
sobre el 60% de los canales, menos de la mitad de los programas fuesen, en rigor,
espafioles. De hecho, la mayoria de los programas eran de nacionalidad extranjera, con
gran predominio de los producidos en Estados Unidos.

e. La presencia mayoritaria de programas extranjeros viene a corroborar una caracteristi-
ca sistematica que se esta produciendo y constatando en los nuevos sistemas televisivos
de todo el mundo: la globalizacion y el fuerte dominio cultural norteamericano. Se trata
—a mi juicio— de un fenémeno que se explica por el hecho de que la industria de con-
tenidos televisivos norteamericana fue la primera que tuvo que adaptarse a los nuevos
cambios tecnoldgicos que ellos mismos propiciaron. El volumen de horas producidas
por las empresas norteamericanas era una solucion rapida y relativamente economica a
la demanda de contenidos que, de forma repentina, se produjo en el sistema televisivo
digital espafiol y del resto de Europa. Esto produjo un efecto de globalizacion de los
contenidos, sobre todo de cine, de espacios deportivos, de referencias musicales, de
canales informativos tematicos o de dibujos animados.

Asi pues, a través de una reflexion final de caracter general, en mi opinidn, la oferta
de esta nueva television presenta una serie de coincidencias y diferencias en relacion al
sistema de programacion de la television convencional existente hasta entonces.

En cuanto a las coincidencias con la television convencional:

1. Se aprecia el mismo reparto de funciones (primero entretener, segundo informar y

en tercer lugar formar).

2. Erauna programacioén dirigida principalmente a “todos los publicos”.

3. Los canales generalistas incluidos en la oferta (habitualmente ptblicos) eran un fiel

reflejo de los modos de hacer de la television convencional.

Por lo que respecta a las diferencias con la television convencional:

Se ofrecia un mayor numero de canales.

Habia una incorporacion de canales tematicos a la oferta televisiva.

Dominaba el nimero de canales privados en el conjunto de la oferta.

Las televisiones publicas aparecian como suministradoras de canales tematicos.

La duracion media mayoritaria de los programas oscilaba entre los 30 y los 60 minu-

tos, por debajo de la duracion media de los programas en la television generalista.

6. Se aprecia una incipiente interactividad: a través del canal C:, del sistema de pago por vi-

sion, o de los canales de servicios (como los destinados a la informacion meteorologica).

7. En cuanto al tratamiento de la informacién de actualidad tenia un predominio claro

el formato boletin, frente al telediario, que se empleaba 3 de cada 4 veces por los
canales generalistas incluidos en la oferta.

En definitiva, se constata que el modelo seguido por los agentes de television digital
por satélite en nuestro pais, en el momento de su implantacion, fue el de utilizar los con-
tenidos considerados como principales motores de la television de pago —cine, deportes
(aunque no en un primer momento), musica y programas infantiles— para tratar de captar
abonados. El objetivo era servir de entretenimiento para la mayor parte de la poblacion
posible sin olvidarse de las minorias. De este modo, se trata de obtener una amplia cartera

SAEE I S
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de abonados y fidelizarla con el proposito de que el modelo de negocio se mantuviese.
Para conseguirlo, las plataformas tuvieron en cuenta una de las principales caracteristicas
sociologicas de las audiencias: sus distintos comportamientos ante el televisor, segtin el
momento del dia de que se trate.

Los responsables de la articulacion de la oferta de las plataformas tuvieron en cuenta
esta caracteristica socioldgica tipica de la television convencional, al considerar que las
pautas de comportamiento del usuario frente al televisor aconsejaban condensar la oferta
mas atractiva en las franjas de mayor consumo televisivo, por los propios ciclos funcio-
nales de los espectadores, produciéndose una segmentacion horaria de la programacion.
Los ciclos semanales, sin embargo —otra de las variables sociologicamente medibles
en la television analégica—, no influyeron ni en la estructura ni en los contenidos de la
programacion de las plataformas.

En este primer escenario, los agentes no aprovecharon mas que de manera timida
las posibilidades de interaccion que permitia el sistema. Solo se explotaba basicamente
la capacidad de poder elegir entre un conjunto de servicios y de productos concretos a
través del pay per view. En ese primer momento era necesario que los usuarios potenciales
perdiesen el miedo hacia la utilizacion de esta nueva tecnologia. Trataron de disefiar
un sistema de navegacion muy intuitivo, a través del mando a distancia y de la Guia de
Programacion Electronica, y decidieron dejar para una segunda fase de implantacion la
explotacion de las posibilidades interactivas.

La estructura organizativa de los agentes era claramente vertical: cada una de las
plataformas controlaba algo mas de la mitad de los canales que incluian en su oferta,
bien por tratarse de canales de produccion propia directa, a través de sus socios, 0 por ser
canales gestionados por las productoras que nacieron de forma paralela al asentamiento
de las plataformas. No obstante, la mayor parte de los productos comunicativos ofertados
eran extranjeros. Esto se debe a que muchos de los canales controlados por las plataformas
eran meros empaquetadores de contenidos de sfock internacionales, mayoritariamente
norteamericanos —productos de larga vida comercial como documentales, cine, ficcion,
telenovelas o dibujos animados—. De tal manera que, junto al modelo de integracion
vertical, la constitucion de la oferta no se escapd del fendémeno de globalizaciéon mundial,
debido a la propia presion de la industria audiovisual norteamericana y a razones eminen-
temente economicas, ya que, en la mayor parte de los casos, resulta mucho mas econémico
la adquisicion de derechos de un producto audiovisual que la produccién propia. Los
agentes optaron por esta estrategia para alcanzar un equilibrio entre el presupuesto y el
atractivo de los contenidos.

Esta primera experiencia ha servido de modelo para los otros sistemas de television
digital que se han ido implantando —ADSL, TDT—, y que al igual que en el caso de
la television digital por satélite tienen que buscar un equilibrio entre los ingresos, los
gastos y la fidelizacion de sus abonados-clientes. Para ello, han de conseguir: contenidos
atractivos, a un coste razonable, que haga viable el modelo de negocio. Esta dualidad suele
desaconsejar la produccion propia de contenidos por su alto coste, lo que limita el mercado
de la industria audiovisual espafola y promueve la globalizacion.



Parte Il

ANALISIS COMPARATIVO
DE LA PROGRAMACION

Las dos plataformas digitales que existian en nuestro pais en el afio 1997, Canal Satélite
Digital y Via Digital, utilizaban dos satélites diferentes para hacer llegar su sefal: Astra e
Hispasat. Ademas, tenian diferentes normas, descodificadores y tecnologias (Mediaguard
en Canal Satélite Digital y Nagravision en Via Digital). Pero lo mas importante es que
partian de posiciones radicalmente diferenciadas en el mercado. A este respecto, como ya
se ha sefialado, Canal Satélite Digital contaba con la cartera de accionistas de Canal+y con
los derechos y exclusivas de este canal, mientras que Via Digital abordaba este mercado
televisivo sin ningun tipo de experiencia previa®®. Esta diferencia en la situacion de
partida podria suponer una articulacion de la oferta distinta en ambas plataformas, tanto a
nivel de programas como de canales.

Uno de los objetivos de este estudio es, precisamente, el analisis individualizado y
comparativo de ambas ofertas de programacion para conocer como articulaba su oferta
cada uno de los operadores. En el capitulo anterior se ha considerado la oferta global del
sistema de television digital por satélite en Espafa. La perspectiva adoptada se centrd en
analizar cual era la programacion que estaria a disposiciéon de un potencial abonado a
ambas plataformas. En otras palabras, cual era la programacion del conjunto del sistema
espafiol de television por satélite en sus inicios. En esta tercera parte del trabajo se ha
dado un paso mas, para abordar el problema, comparando la oferta televisiva de las dos
plataformas. Esto supone poner de relieve los objetivos buscados y los procesos disefnados,
que estan implicitos en cada una de las ofertas de programacion.

210 cfr BUSTAMANTE, E., Comunicaciony culturaenlaeradigital. Industrias, mercadosy diversidaden Esparia, 1992, p. 250.
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El estudio comparativo de los canales que conforman la oferta de cada una de las
plataformas se hace desde varios puntos de vista: del contenido, de la tipologia, de la
nacionalidad, del idioma empleado, de las horas de emision, de la forma de comercia-
lizacion y de la produccion de los canales. Esto permite poder realizar una comparativa
entre ambas plataformas, para detectar las diferencias de programacion en cuanto a los
canales incluidos. Ahora bien, parece necesario hacer también un analisis comparativo
de los productos programados en cada una de ellas. De este modo, se obtiene una vision
de las similitudes y las divergencias de la produccion comunicativa que propusieron a sus
respectivas audiencias los dos operadores del sistema.

Como en el capitulo precedente, el analisis parte de la observacion de la oferta de
programas en cada plataforma. Se realiza un estudio descriptivo de cada una de las
variables utilizadas en la base de datos en la que se recoge la informacion de la muestra
de lo programado en el mes de noviembre del afio 1997 por ambas plataformas. Junto a la
descripcion de las variables, parece necesaria la interpretacion de los resultados del anali-
sis comparativo que se lleva a cabo a partir del enfoque comunicacional. Asi, al identificar
y al comparar los modelos de programacion, hay una meta clara: saber si la oferta de las
plataformas digitales introduce nuevos modos de hacer television o si, por el contrario, se
trata de una mera reproduccion de las formulas empleadas en la television convencional,
aquella que opera con la tecnologia analogica.

Asi pues, la tarea es, primero, descripcion de las dos programaciones; segundo,
interpretacion de los resultados; y tercero, evaluar el nivel de innovacién en cuanto a los
cambios comunicativos. Esto supone trabajar con dos indicadores clave para la Sociologia
de la programacion: las variables de la hora en la que se programaban los espacios y su
distribucion a lo largo de la semana y del fin de semana. Son indicadores sociolégicamente
importantes puesto que, tal y como se ha comentado, los habitos de consumo televisivo de
la audiencia estan marcados principalmente por esos dos factores. Se pretende averiguar
con ello si la actividad de los programadores de la television digital sigue funcionando
todavia con estos esquemas propios de la television convencional o si, por el contrario, los
han reemplazado por otros alternativos.

Mediante el estudio comparativo de estas dos variables temporales, en contraste con el
resto de indicadores (aquellos que nos ofrecen informacion de los canales y de los programas
incluidos en la oferta de cada una de las plataformas), es lo que permitira un analisis porme-
norizado, plataforma a plataforma, y lo que va a aportar una vision de las diferencias.

Este proceso ha servido de banco de pruebas para la llegada de la Television Digital
Terrestre. En cuanto a la vertiente interna hay novedades en los contenidos audiovisuales y
se producen cambios en los modelos de programacion. En el Gltimo capitulo se insiste en los
factores que han condicionado su nacimiento y como la Ciencia Aplicada (en este caso, las
Ciencias del Disefio en cuanto Ciencias Aplicadas) contribuye a predecir el futuro posible de
este nuevo sistema, para poder incorporarlo en la posterior configuracion de los objetivos,
una tarea que modula la seleccion de los procesos y las expectativas de resultados.



Capitulo | 7

Canales y programas de cada una
de las plataformas

7.1. Canales que se ofrecen en Canal Satélite Digital
y en Via Digital

De los 77 canales del sistema —74 canales y 3 multiplexaciones—, 34 pertenecian a
Canal Satélite Digital y 43 a Via Digital. Asi, por cada 3 canales que programaba Via
Digital, Canal Satélite programaba so6lo 2. El hecho de que esta oferta de canales fuese
mayor en Via Digital que en Canal Satélite Digital provoco que el tiempo que estaba
emitiendo cada una de las plataformas no fuese el mismo. La diferencia era de un 6%.
Esto podria suponer, en principio, una mayor variedad en la oferta de Via Digital, hecho
que se comprobara al analizar comparativamente el contenido de los canales en ambas
plataformas. Por el momento, lo Ginico que indica este mayor nimero de canales es que
la oferta era mayor en cantidad, sera necesario analizar el contenido para constatar si
existian o no diferencias significativas.

Desde un punto de vista estructural conviene recordar la diferencia entre ambas pla-
taformas respecto a la proporcion de canales temdticos y generalistas que incluian en su
oferta. Si bien los canales tematicos eran mayoritarios en las dos plataformas, Via Digital
incluia una mayor cantidad de esta clase de emisiones.

Tabla 7.1. Distribucion de los canales por el contenido entre plataformas.

Canal Satélite 65.(22) 35.(12) 100. (34)
Via Digital 79. (34) 21.09) 100. (43)
Total 73.(56) 27.(21) 100. (77)

Fuente: Elaboracion propia.

Casi un tercio de la oferta de Canal Satélite se componia de canales tematicos,
mientras que, en el caso de Via Digital, esta proporcion aumentaba hasta alcanzar a 4 de
cada 5 canales. En cuanto al tipo de canales tematicos programados por una y otra plata-
forma, se observa que ambas coincidian en los temas y en la distribucion de los distintos
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contenidos que ofrecian. Como era de esperar, la oferta de programacion casi siempre
era mayor en Via Digital que en Canal Satélite Digital. Esto se debe a dos hechos: i) Via
Digital incluia mas canales en su propuesta; y ii) poseia mas canales tematicos que su
competidora. En contrapartida, Canal Satélite se caracterizaba por una mayor oferta de
canales de documentales, de moda y de deportes (si entre ellos se incluye el de caza 'y
pesca), asi como otros canales especializados inexistentes en Via Digital:

Tabla 7.2. Distribucion tipo de canales tematicos por plataforma.

B 200 23 15. 9. 9. 6. 3. 3. 3. 100.
(10) (8 ) (3) (3) ) M () Mm G4
cs 23 14 9. 9. 4. 9. 9. 9. 4. 4. 4. 100.
6 B @) % ) @) ) @) o o 0 @2

Fuente: Elaboracion propia.

Las mayores diferencias entre ambas plataformas se localizan en la proporcion de
canales tematicos dedicados a la musica, a noticias y al cine: era mas amplia en Via
Digital; sin embargo, al analizar los programas emitidos se vera que, en el caso del cine,
esta diferencia quedaba mas que compensada con las emisiones de Canal+ y de sus dos
variantes multiplexadas. En el caso de los documentales y del deporte, Canal Satélite le
dedicaba una mayor proporcién de su programacion que la competidora. Ademas de la
diferencia que se refleja al contabilizar el reparto de canales tematicos, hay que tener en
cuenta que Canal+, a pesar de que se considere como un canal generalista, junto con el
cine, ofrece también deportes y documentales que constituian atractivos nada desdefiables
de su peculiar oferta.

Via Digital poseia una posicién dominante en los canales de contenidos musicales y de
noticias, lo que consiguid duplicando practicamente la oferta de canales especializados en
este tipo de contenidos. Del mismo modo, asi como se observa una cierta ventaja de Canal
Satélite Digital en la programacion de documentales, Via Digital compensaba su déficit
incluyendo una proporcion mayor de canales dedicados a viajes. Otros contenidos que
tratan de fidelizar a la audiencia, como las series, tenian un canal propio en cada una de
las plataformas. En el caso de Canal Satélite Digital eran emisiones basadas generalmente
en series norteamericanas, mientras que en el caso de Via Digital se trataba de telenovelas
de procedencia iberoamericana.

Asi pues, aunque Via Digital dedicase una mayor proporcion de canales a contenidos
tematicos en su oferta global, se observa como ambas plataformas coincidian practi-
camente en el perfil de contenidos que incluian. La diferencia radicaba mas bien en la
proporcidn, ya que cuando existian diferencias se vislumbra una politica de compensacion
entre contenidos.

Por lo que respecta al idioma en el que emitian los canales de cada plataforma, en am-
bas el idioma utilizado mayoritariamente era el castellano, aunque ya se observa una cierta
diferencia en cuanto a que, respecto al conjunto de sus respectivas ofertas, la proporcion
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de canales que emitian en castellano en Via Digital era superior a la de Canal Satélite
Digital. Y aunque la proporcion del uso del inglés era similar en ambos casos, cabe sefialar
que Canal Satélite se diferenciaba de su competidora en que daba entrada a una mayor
proporcion de canales que emitian en otras lenguas diferentes al castellano y al inglés.

En el capitulo anterior, al analizar la distribucion de las lenguas en funcion del con-
tenido de los programas, se observaba como en el caso de los canales tematicos tan solo
se utilizaban el castellano y el inglés, mientras que los canales generalistas permitian una
mayor variedad de lenguas. La distribucion idiomatica de la oferta de emisiones de Canal
Satélite Digital era la siguiente.

Tabla 7.3. Idiomas utilizados en Canal Satélite Digital.

Tematicos 82.(18) 18. (4) 100. (22)
Generalistas 33. (4) 8. (1) 50. (6) 8. (1) 100. (12)
Total 65.(22) 15. (5) 18. (6) 3. (1) 100. (34)

Fuente: Elaboracién propia.

En la oferta de Via Digital el reparto era ligeramente diferente:

Tabla 7.4. Idiomas utilizados en Via Digital.

Tematicos 88. (29) 12. (4) 100. (33)
Generalistas 33.(3) 22.(2) 44.(4) 100. (9)
Total 76. (32) 14. (6) 9. (4) 100. (42)

Fuente: Elaboracion propia.

A laluz de estos resultados cabe sefialar que, en los canales tematicos, Canal Satélite le
daba un protagonismo mayor al inglés que su competidora. Ahora bien, la cooperacion del
conjunto lleva a que la proporcion de canales que emitian en esta lengua fuese muy similar
en ambas plataformas. La gran diferencia estribaba en los canales generalistas.

La proporcion de los canales que emitian en castellano era idéntica. Sin embargo,
mientras Canal Satélite ofrecia emisiones en una multiplicidad de lenguas que, en su
conjunto, se sitian por delante del propio castellano y del inglés, Via Digital tenia un
reparto idiomatico mucho mas convencional, con el inglés como idioma predominante
en el marco de lenguas diferentes al castellano, y proporcionalmente muy por debajo de
nuestro idioma. Por tanto, Via Digital ofrecia una programacion algo mas castellanizada.
Las diferencias en cuanto al uso idiomatico entre las plataformas las determinaban,
precisamente, los canales generalistas.

Al analizar la nacionalidad de los canales incorporados a cada una de las plataformas, se
constata que en ambos casos hay una elevada y similar proporcion de canales de nacionalidad
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espafiola, que alcanza cotas proximas a la mitad de lo programado; a la espafiola le sigue de
lejos la estadounidense.

Tabla 7.4. Nacionalidad de los canales por plataforma.

csD 44.(15) 18.(6)  26.(9) 6.2)  6.(2) 100.(34)
VD 44.(19) 19.(8)  12.(5) 19. (8) 7.(3) 100. (43)
Total 44.(34) 18.(14) 16.(12) 11.8) 6.2 6.5

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, a la hora de extrapolar estas cifras a contenidos, se constata que algunos
de esos canales que se gestionaban directamente en Espafa, contenian productos comuni-
cativos producidos en otros paises, mayoritariamente en Estados Unidos. La diferencia en
este aspecto entre ambas plataformas se localiza en la presencia de los canales de caracter
iberoamericano; éstos eran inexistentes en el caso de Canal Satélite Digital, mientras que
suponen casi 1 de cada 5 de la oferta de canales de la plataforma alternativa. Aqui reside
la explicacion de por qué en Via Digital aparecen proporcionalmente mas canales en
castellano que en su competidora. Ello refleja una voluntad por desarrollar una oferta de
produccion comunicativa encaminada a captar audiencias hasta cierto punto distintas. En
este caso, las vinculadas a sectores de la emigracion de habla castellana.

Canal Satélite introdujo, en cambio, una proporcioén dos veces superior de canales de
origen europeo y abre el abanico a otras nacionalidades distintas. Estos canales europeos
eran habitualmente generalistas. De ahi que, al no traducir sus programas a una lengua
distinta de la suya originaria, ¢l abanico idiomatico en los canales generalistas de Canal
Satélite Digital fuese mas amplio. Este perfil orientaba a la plataforma hacia un mercado
en el que, ademas de la audiencia espaiiola, incluia a la audiencia potencial de europeos
que residian o estaban en transito por nuestro pais.

Tabla 7.5. Nacionalidad de los canales generalistas de Canal Satélite Digital.

42.(5) 8. (1) 33.(4) 17.2) 100. (12)

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, excepto las dos emisiones de la BBC inglesa y una iberoamericana, el
resto de los canales generalistas de Via Digital eran de nacionalidad espafiola y estaban
producidos por las televisiones autondmicas. Cuatro comunidades autonomas espaifiolas
tienen idioma propio y es por eso que los canales generalistas incluidos en la oferta de Via
Digital emitian mayoritariamente en castellano, pero también en otras lenguas, que eran
esas cuatro autonomicas. Luego, ya en menor medida, a éstos les seguian las emisiones
en inglés.
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Tabla 7.6. Nacionalidad de los canales generalistas de Via Digital.

67. (6) 11..(1) 22.(2) 100. (9)

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los canales tematicos, la mayor diferencia entre ambas plataformas venia,
una vez mas, de la mano de los canales iberoamericanos que representaban el 20% del
conjunto de la oferta de Via Digital, mientras que en el caso de Canal Satélite la inclusion
de canales internacionales eran de origen europeo —ademas de la estadounidense—:

Tabla 7.7. Nacionalidad de canales tematicos por plataforma.

VD 38.(13) 23.(8) 21.(7) 9.(3) 9.(3) 100. (34)
CcsD 45.(10) 23.(5) 23.(5) 9.(2) 100. (22)

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a quién producia estos canales, se observa como Canal Satélite Digital
operaba directamente con grandes mayoristas o grupos de comunicacion para dotarse de
contenidos, casi en la mitad de los casos, mientras que Via Digital contaba con mas canales
de produccion propia —de sus propios accionistas—:

Tabla 7.8. Distribucion de canales por grupos de produccién entre plataformas.

VD 44.(19) 21.(9) 26.(11) 9.(4) 100. (43)
csD 32.(11) 18. (6) 44.(15) 6.(2) 100. (34)

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, la practica totalidad de los canales generalistas de Via Digital eran de pro-
duccion propia, mientras que Canal Satélite Digital buscaba la mitad de ellos en canales
internacionales. Via Digital también superaba a su competidora en la proporcion de canales
tematicos de produccion propia. Contaba para ello con el apoyo de su socio Televisa, de
quien demandaba principalmente este tipo de canales.

Tabla 7.9. Distribucion de los canales por grupo y contenido entre plataformas.

Produccion Produccion

propia ajena Otros NS/NC Total
VD 35.(12) 26.(9) 26.(9) 12. (4) 100. (34)
CcsD 27.(6) 27.(6) 37.(8) 9.(2) 100. (22)

Continua
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Produccion Produccion

propia ajena Otros NS/ NC Total
VD 78.(7) 22.(2) 100. (9)
csD 42.(5) 58.(7) 100. (12)

Fuente: Elaboracion propia.

Los paises de origen de los canales de produccion propia de Via Digital eran Espafa
e Iberoamérica. En el caso de Canal Satélite Digital eran Espafia y Europa. Esto obedece
a la naturaleza del accionariado de cada una de las plataformas. En el caso de Via Digital
estaba compuesto, ademas de otros grupos, por Televisa, de procedencia iberoamericana
y las cadenas autondmicas, publicas todas ellas y de tipo generalista, que eran las que se
encargaban del grueso de los canales de esta clase, asi como de la informacion deportiva
nacional. Por los acuerdos comerciales en ese afio 1997 entre la liga de futbol profesional y
las televisiones, los derechos para la retransmision de los partidos estaban repartidos entre
los canales autonomicos, a través de la FORTA, y Canal+.

Canal+ constituia, precisamente, la cabeza visible y el antecedente de la otra platafor-
ma. En ¢l también residia el peso de la retransmision de los acontecimientos deportivos
mas interesantes. No debe minimizarse la importancia de Canal+ Francia en la estructura
accionarial de Canal Satélite Digital. También es coherente que esta plataforma mirase
mas hacia Europa a la hora de buscar canales tematicos. El peso de las productoras y
grupos franceses en este sentido era importante?!!,

No obstante, lo significativo es que teniendo Via Digital a todas las televisiones
espafiolas generalistas-publicas como parte de su accionariado, precisamente el peso de
los canales generalistas en su oferta fuese menor que en la de su competidora.

Una vez realizado este primer nivel de analisis se puede concluir que los objetivos,
procesos y resultados perseguidos por las dos plataformas eran distintos:

* Canal Satélite Digital trataba de mantener ese halo de imagen moderna, actual e in-
ternacional que habia conseguido Canal+ —objetivo—. Para ello —proceso—, buscd
una buena parte de sus canales generalistas y tematicos en el continente europeo y
norteamericano. Las lenguas utilizadas mayoritariamente eran el castellano y el inglés,
aunque también daba cabida a otras lenguas internacionales como el aleman. Esto le
confirié a esta plataforma una cultura mas europeista —resultado—, lo que también
marco el perfil de su audiencia.

* Via Digital trat6 de hacerse un hueco buscando la diferencialidad —objetivo—. Para
ello —proceso—, incluyo en su oferta una propuesta de canales de origen espafol e
iberoamericano mayor. Esto se debe, por una parte, a su intento de diferenciarse una
vez que su competidora ya tenia configurada su oferta con unos derechos de contenidos
y de canales concreta y por otra, por un intento de ahorrar costes en los contenidos. De
este modo —resultado—, la cultura de raiz espailola tiene una presencia mas fuerte en
Via Digital, con un predominio absoluto del castellano, con lo que llega a un ptblico
familiar de origen de habla castellana.

211 éase el cuadro del Capitulo 4 sobre los grupos de produccién de cada una de las plataformas y el reparto de canales.
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En lo concerniente a la duracion de los canales que ofrecian cada una de las platafor-
mas, las caracteristicas eran muy similares. En ambos casos predominaban los canales de
emision ininterrumpida (24 horas) y, como segunda opcion, los canales de duracion inter-
media, entre 12 y 18 horas. En ambas plataformas, la duracion de los canales que emitian
en un idioma distinto al castellano era, practicamente en todos los casos, de 24 horas. Asi
pues, al evaluar los resultados del disefio de produccion se observa que la duracion no es
un factor que marcase diferencias entre la programacion de ambas plataformas.

En cuanto a la titularidad juridica de las instituciones que se responsabilizaban de las
emisiones, ambas plataformas presentaban una proporcion similar de canales publicos y
privados; lo que variaba era, precisamente, la nacionalidad de los gestores de esos canales.
En el caso de Via Digital, el objetivo era abastecerse de la mayor proporcion de canales
posible de sus propios accionistas, y satisfacer al publico de origen espaiol o iberoame-
ricano, por lo que la proporcion era de 4 canales publicos espafoles por cada 5 canales
ofertados. En cuanto a los canales privados habia una presencia importante de canales
iberoamericanos. Canal Satélite Digital lo que buscaba era una oferta competitiva en el
escenario de la television de pago con un corte europeista, asi la procedencia de canales
publicos era mayoritariamente extranjera. Por el contrario, la mitad de los canales privados
eran espafioles, aunque en muchos casos gestionasen contenidos internacionales.

Por lo que respecta a la politica de comercializacion de los canales, la diferencia
era mas aparente que real. El objetivo de ambas, en ese momento de asentamiento, era
convencer a la audiencia de que merecia la pena pagar un abono mensual para recibir una
oferta diferenciada con respecto a la television en abierto. Los paquetes basicos se estruc-
turaron de tal manera que cualquier persona pudiese encontrar un canal que satisfaciese
sus gustos. Normalmente constaban de un numero elevado de canales de distintos géneros
y estaban compuestos por canales generalistas autondmicos, nacionales o internacionales,
canales tematicos de satélite o cable internacionales y algunos canales de produccion pro-
pia. Para la creacion de esos canales tematicos las productoras suelen recurrir a material
de archivo y productos en stock?2. Si se analizan los diferentes paquetes se constata que
Canal Satélite Digital incluia una mayor proporcion de canales en el paquete basico. Sin
embargo, esta diferencia queda compensada porque Via Digital incluia en su oferta lo que
denominé “paquete promocional”, una serie de canales que se recibian gratuitamente, por
el mero hecho de estar abonado a la plataforma. De este modo, los canales que se recibian
en abierto en cada una de las plataformas eran 4 de cada 5.

Tabla 7.10. Comercializacion de los canales por plataforma.

Basico Promocional Cine Premium

Tematico 56.(19) 18. (6) 21.(7) 6.(2) 100.(34)
VD General 78.(7) 22.(2) 100.(9)
Total 60. (26) 19. (8) 16. (7) 5.2 100.(43)
Continva

212 En la television digital, los costes por hora de emision oscilan entre 1.500 y 2.400 euros, mientras que en la televi-
sion generalista el coste medio por hora de emision esta en torno a los 30.000 euros. Datos recogidos en Cfr. ALCOLEA,
G., La televisidén digital en Espafa, Comunicacion Social, Sevilla, 1993, p. 187.
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Basico Promocional Cine Premium

Tematico 68.(15) 14. (3) 18.(4)  100.(22)
CSD General 75.(9) 25.(3) 100. (12)
Total 71. (24) 9.3) 9.03) 11.(4)  100.(34)

Fuente: Elaboracion propia.

Una diferencia notable entre ambas es la aparente mayor oferta de canales cine-
matograficos en la opcion cine de Via Digital, pero que también quedaba compensada
con el paquete Premium de Canal Satélite Digital, en el que se incluian Canal+ y los
multiplexados Canal+ Azul y Canal+ Rojo, con un alto contenido cinematografico. El
resto de la oferta la constituian canales individuales dirigidos a sectores muy especificos.
No obstante, el coste del abono mensual era superior en Canal Satélite Digital (trataba de
justificarlo por la calidad de los contenidos ofertados y su valor afiadido). Ademas, esta
plataforma obtenia parte de sus ingresos a través de la oferta de pago por vision, y de la
compra de servicios de un canal de telecarga que proponia contenidos informaticos y
juegos. En este caso se identificaba la aplicacion de una incipiente interactividad.

Tabla 7.11. Produccion de los canales incluidos en los paquetes
de comercializacion en Via Digital.

Basico Promocional

Produccion propia 39.(17) 5.(2) 44.(19)
Produccion ajena 9. (4) 5.2 7.(3) 21.(9)
Otros 7.(3) 14. (6) 5.(2) 26.(11)
Ns/Nc 5.(2) 5.(2) 9. (4)
Total 100. (43)

Fuente: Elaboracion propia.
Respecto a la distribucion de los canales en Canal Satélite Digital era la siguiente.

Tabla 7.12. Produccion de los canales incluidos en los paquetes
de comercializacion en Canal Satélite Digital.

Cine Premium
Produccion propia 26.(9) 3.(1) 9.(3) 3.(1) 41. (14)
Produccion ajena 6.(2) 3.(1) 9.(3)
Otros 35.(12) 3.(1) 6.(2) 44. (15)
Ns/Nc 3.(1) 3.(1) 6.(2)
Total 100. (43)

Fuente: Elaboracion propia.
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Los canales que se comercializaban individualmente eran, en la mayor parte de los

casos, canales que ya habian tenido éxito internacional.

De los datos analizados hasta el momento se pueden inducir los objetivos, procesos y

resultados de cada una de las plataformas:

1.

ii.

Canal Satélite Digital tenia como objetivo principal no perder la cartera de abonados
que hereda de Canal+. Una cartera de clientes que estaba acostumbrada a pagar por
obtener una oferta diferenciada y de calidad y un sentimiento de pertenencia a un club,
con cierto halo de progreso y de modernidad. El proceso seguido por esta plataforma
en su salto digital fue continuar apostando por esa diferencialidad de los contenidos
—1la mejor programacion cinematografica, deportiva y de documentales—, acompa-
flada de una estrategia de mercadotecnia: el coste para el abonado, al pasar del sistema
analdgico al digital, era nulo. Recibian una oferta mucho mas completa al mismo precio
de antes. Con esa politica de seleccion de contenidos consiguié continuar alimentando
el halo de calidad que arrastrd a otros abonados potenciales a darse de alta en la plata-
forma, a pesar de que la cuota de abono era mayor que en el caso de su competidora.
Esta plataforma, ademas, supo explotar desde un primer momento la opcion de pago
por vision, al poseer los derechos de productos competitivos.

Por su parte, Via Digital irrumpi6 la segunda en el mercado, con una clara posicion
de desventaja en cuanto a contenidos y a posicionamiento en el sector. El objetivo era
hacerse un hueco en el nuevo sistema liderado ya (aunque de manera incipiente) por
Canal Satélite Digital. Para ello, ¢l proceso seguido fue la utilizacion de una agresiva
politica comercial con una importante reduccion del coste de abono a la plataforma
(con respecto a los precios de la otra operadora), y con importantes ofertas para
antenizar los domicilios particulares o las comunidades de vecinos. Por lo que respecta
a los contenidos utiliz6 la tactica de la cantidad frente a la calidad: mas cantidad de
canales de cada tipo, envueltos en una buena propuesta de marketing, para conseguir
abonados. Una gran parte de esos programas los producian, ademas, sus socios
accionistas (televisiones publicas), o se aprovechaba la sinergia de Televisa (su socio
iberoamericano), con la posibilidad de conseguir canales tematicos iberoamericanos a
un precio muy competitivo.

7.2. Tipos de programas

El estudio pormenorizado de los contenidos concretos que ofrecian cada una de las plata-
formas a través de sus canales —el estudio de los programas— permite tener una vision
global de cuales eran las diferencias y similitudes a nivel de programacion entre ambas
plataformas. A este respecto, al igual que se hizo en el estudio global del capitulo anterior,
se analiza aqui de manera comparativa en las dos plataformas. Esto se hace en funcion de
cuatro grandes bloques:

L.

2.
3.
4

Contenidos programados.

Formatos elegidos para presentar esos contenidos.

Audiencia a la que se dirigen.

El apartado de “Otros”, que corresponde a los aspectos que son comunes para la totali-
dad de lo anteriormente mencionado: duracion media de los programas, nacionalidad,
idioma, subtitulos, fecha de realizacion y si son de produccion propia o no.

El anélisis de los programas en base a estos criterios aporta una visién en profundidad

de la oferta real de los contenidos que incluia cada una de las plataformas en el momento de
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su nacimiento, que no siempre correspondia con lo que anunciaban sus respectivos departa-
mentos de marketing. Este estudio permite elaborar el analisis de los objetivos, procesos y
resultados de cada una de las plataformas a la hora de disefar su oferta de programas.

7.2.1. Contenidos de la oferta de programas

Tradicionalmente, la funcién sociocomunicativa asignada a los contenidos televisivos es,
como ya se ha visto a lo largo de este trabajo, informar, formar y entretener. En el analisis
de la oferta de canales de cada una de las plataformas se deducia que el entretenimiento era
la funcion mayoritaria. A continuacion, se analiza este aspecto a nivel de programas, ya
que es un indicador importante a la hora de averiguar cuales eran los objetivos disefiados
a través de las politicas comunicativas de las plataformas y la funciéon sociologica que
cumplian. En una primera aproximacion a la funcion de la oferta de contenidos de ambas
plataformas se observa que la principal diferencia estd en la proporcion de los programas
que se dedican a informar.

Tabla 7.13. Reparto de funciones en la programacion de las plataformas.

csD 15% 20% 58% 7% 100%
VD 15% 24% 59% 2% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Es una diferencia cuantitativa y cualitativa, puesto que en el caso de Via Digital des-
tacaba el gran peso de los informativos hechos en Espaiia y en Iberoamérica, que eran las
tres cuartas partes del conjunto, frente a un 42% de informativos hechos en Espaiia en el
caso de Canal Satélite Digital y la ausencia absoluta de informativos de paises iberoameri-
canos en esa plataforma. Esto es asi por la propia estructura accionarial de cada una de las
plataformas y el peso de Televisa y los contenidos que esta empresa era capaz de gestionar,
en ese momento, en el continente iberoamericano.

De nuevo, se constata el cariz de cultura eminentemente espafiola e iberoamericana de
Via Digital frente a una cultura mucho mas europeista y norteamericana de Canal Satélite
Digital. En esta plataforma, los informativos de procedencia internacional —europea y
norteamericana— conformaban la mitad de los espacios con esta funcion, mientras que en
Via Digital su presencia era meramente residual.

Por lo que respecta al idioma empleado en los informativos se mantenian esas diferen-
cias. En Via Digital, el castellano era el idioma empleado mayoritariamente y destaca el
peso de las lenguas autonémicas, 1 de cada 7 espacios informativos. Tan so6lo se utilizaba
otro idioma distinto, que es el inglés, en una cuarta parte de los casos.

En Canal Satélite Digital, la diversidad de lenguas era mucho mayor: el castellano
no llegaba a la mitad de la oferta, la presencia de lenguas autondmicas era muy escasa;
mientras que el conjunto de otras lenguas, con el inglés a la cabeza, seguido del francés?'
y el aleman?" eran las mayoritarias.

213 Conviene recordar que uno de los socios mayoritarios de CSD es de nacionalidad francesa.
214 El turismo mayoritario en Espafia es de esa nacionalidad en comunidades como Baleares y Canarias.
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En cuanto a la informacion de servicio, aquella que le ofrece un servicio anadido a la
audiencia, se desarrollaron dos tipos, principalmente: i) la informacion meteorologica; y ii) la
informacion econoémica. En el tratamiento de la informacion meteoroldgica no habia ninguna
clase de diferencia entre las plataformas, pues en los dos casos este contenido se ofrecia a
través de un canal tematico durante las 24 horas del dia. La diferencia venia de la mano de la
informacion econdmica puesto que Canal Satélite Digital solo incluia este contenido en el 2%
de su oferta, mientras que para Via Digital suponia el 6% del total de lo programado.

El porqué de esta distincion radica en que Via Digital era la plataforma que mas
hincapié¢ hacia en el aspecto informativo, tal y como se deduce de este estudio. Uno de
sus objetivos principales era buscar, captar y afianzar al segmento de audiencia al que le
interesaban los aspectos econdmicos. También es destacable el hecho de que casi la mitad
de este tipo de contenido en Via Digital era de indole iberoamericana.

Continuando con el analisis de las funciones sociocomunicativas de los programas
ofertados, se observa que la funcion formativa era la que tenia un menor protagonismo en
ambas plataformas, alcanzando cotas del 15% del total de lo programado. Esto encaja con
la dinamica habitual de las televisiones analogicas en abierto, donde la funcion formativa
se deja practicamente en manos de las televisiones publicas. No obstante, la aparente falta
de rentabilidad econdmica de estos productos con finalidad formativa, hace que su presen-
cia cada vez descienda mas también en el conjunto de la oferta de los canales publicos.

En cuanto a la proporcion de programas dedicados al entretenimiento en cada una de
las plataformas era practicamente el mismo. Ademas, en ambos casos, como se puede
observar, suponia la oferta mayoritaria de la programacion. Es decir, lo que perseguia el
programador era seleccionar contenidos que sirviesen para llenar el tiempo de ocio que la
audiencia estuviese dispuesta a pasar frente al televisor. Sin embargo, en Via Digital, uno
de los contenidos basicos que cumplian esta funcion, las peliculas, solo representaban algo
mas de la tercera parte de los programas de entretenimiento, mientras que en Canal Satélite
Digital esta clase de productos comunicativos eran casi la mitad de los programados, es
decir, la plataforma de Sogecable basaba la diferencialidad de su oferta precisamente en
los contenidos cinematograficos.

La proporcion de programas que se dedicaban a espacios con contenidos que tenian
como referente la realidad era directamente proporcional a la distribucion de espacios in-
formativos o a la programacion de ficcion en cada una de las plataformas. Asi, Via Digital
programaba mas espacios de realidad, mientras que, por contraste, Canal Satélite Digital
programaba mas ficcion (al programar mas cine que su competidora).

Tabla 7.14. Distribucion de los programas en funcion del referente.

csD 33.(532) 33. (528) 27.(440)
VD 42.(970) 29. (671) 28. (636)

Fuente: Elaboracion propia.

Otra cuestion a destacar es que Canal Satélite Digital dedicaba practicamente la misma
proporcién de su programacion a los espacios relacionados con la realidad, a la ficcion o
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a los que denominamos variables ya que estos programas, como se ha explicado anterior-
mente, en parte tienen relacion con la realidad y en parte con la ficcion. Via Digital a lo
que dedicaba su oferta mayoritariamente era a los espacios relacionados con la realidad,
casi la mitad de la programacion.

En suma, hay diferencias a la hora de elegir el referente de los programas que incluia
cada plataforma en la oferta y, en algun caso, en la funcion. Esto obedece a los objetivos
que cada una de las empresas se habia marcado a través de la programacion. En el caso
de Canal Satélite Digital, el objetivo era sacarle la maxima rentabilidad a la cantera de
los contenidos cinematograficos, en los que ejercia una posicion dominante con respecto
a su competidora. En el caso de Via Digital, para contrarrestar esa deficiencia trata de
diferenciarse a través de los contenidos informativos, que podian aportarle una imagen
publica de seriedad, rigor y profesionalidad (el mismo principio fundamental que rige a las
televisiones convencionales, en las que los informativos son los que contribuyen a generar
el prestigio del canal). Las dos plataformas coincidian en la tipologia de programas,
excepto en casos muy puntuales, que eran precisamente aquellos en los que radicaba la
diferencialidad de su oferta y que se estudiara en detalle mas adelante.

7.2.2. Formatos de programas

La variedad de formatos empleados en cada una de las plataformas es muy amplio. A la
hora de abordar la realizacion de este estudio se busco identificar cada uno de ellos. Uno de
los elementos que mas influyo a los programadores a la hora de escoger uno u otro fue el
propio contenido que fuese a albergar. De este modo, a continuacion se realiza un analisis
de los formatos empleados y la audiencia a la que se dirigian en tres de los contenidos mas
programados por las plataformas: 1) musica; ii) cine; y iii) deporte. También se analiza,
por su novedad (aunque su presencia sea absolutamente residual), la atencion hacia el
contenido de las nuevas tecnologias por cada una de las plataformas.

La oferta musical

El objetivo primordial de la oferta musical de las plataformas digitales era el de servir
de entretenimiento, a un publico mayoritario, en cualquier momento del dia, y que su
produccién no fuese excesivamente costosa. Para ello, la principal oferta era de musica
pop o actual, seguida a una gran distancia del jazz, la musica clasica o la costumbrista, que
eran casi residuales. En cuanto al formato narrativo, uno de cada dos espacios musicales
se presentaban en forma de videoclips, seguido de actuaciones (una tercera parte), y ya de
forma muy minoritaria conciertos, peliculas musicales o ballet.

Tabla 7.15. Formatos narrativos utilizados por la oferta musical.

55% 32% 7% 4% 1% 1% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Uno de cada cuatro programas musicales tenian una duracion de entre 60 y 90 minutos,
seguidos por los que duraban de 30 a 60 minutos, que eran un 20%. También llama la
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atencion aquellos que tenian un horario continuado —a los que se denomina de emision
continua—, ya que eran canales que emitian ininterrumpidamente las 24 horas del dia
y, en algunos casos, ni siquiera introducian continuidad de canal, bloques o programas
especificos, sino que se estructuraban como un “sin fin” de contenidos musicales. Estos
formatos representaban casi la cuarta parte de la oferta musical.

Asimismo, casi la mitad de los programas eran de produccion propia y se realizaban
en el afio 1997. En cuanto al publico al que iban destinados, las dos terceras partes
de los casos eran para todos los publicos, y uno de cada tres estaban destinados a la
audiencia juvenil.

Tabla 7.16. Audiencia a la que se dirigen los espacios musicales.

68% 29,5% 1,5% 1% 0 100%

Fuente: Elaboracion propia.

La gran mayoria de la oferta musical se circunscribe a programas que no se pueden
clasificar dentro de la apariencia de realidad ni de ficcion, sino al grupo que cabe llamar
“variedad”, en un 90% de los casos. En efecto, no son ficcion pura (lo que sélo sucede en
el 5% de los casos, que coincide con el porcentaje de peliculas de contenido musical), ni
tampoco eran programas de realidad (salvo en otro 5%, que coincide igualmente con el
porcentaje de reportajes y documentales que tratan asuntos relacionados con la musica).
El resto eran programas que incluian videoclips, entrevistas, actuaciones, noticias rela-
cionadas con el mundo de la musica (un 8% del contenido musical) o “chismes”, es decir,
noticias a las que se podria calificar de tono rosa o de cotilleo, también del entorno musical
(un 9%). En consonancia con estos porcentajes la division clasica de la funcion de los
programas de contenido musical era mayoritariamente de entretenimiento.

Tabla 7.17. Funcion de los programas musicales.

2,5% 2% 95,5% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tan so6lo un 5% de los programas musicales se habian realizado originariamente en
directo, porcentaje que se correspondia con los conciertos, aunque ni siquiera la totalidad
de éstos se emitian en directo. Esto quiere decir que el 95% de la produccion musical era
enlatada. Este formato de realizacion resulta mucho mas econémico y permite la reemi-
sion de programas completos o de videoclips. Se desconoce en un 35% de los casos el pais
de procedencia de los programas. De los datos que se manejan se desprende que una cuarta
parte eran iberoamericanos, en un 18% de los casos se producian en Espafia, en un 13% en
los Estados Unidos y un 8% de los programas eran de procedencia europea. No obstante,
lo que si se aprecia es el alto porcentaje de uso del inglés —uno de cada tres programas—,



164 LA CONFIGURACION DE LA TELEVISION INTERACTIVA

solo comparable con el 46% del castellano, que no obstante era el idioma dominante. A

continuacion, se analiza por separado la oferta musical en cada una de las plataformas.

i. La oferta musical en Canal Satélite Digital: desde el punto de vista del contenido,
la mitad de su oferta musical era musica pop, aunque también dedicaba una amplia
proporcion al apartado de musica clasica. En mucha menor medida se dedicaba a
la costumbrista y al jazz, que eran completamente residuales. Por lo que respecta al
formato narrativo, se utilizaban videoclips en uno de cada dos programas musicales.
No obstante, y debido al tratamiento que le daba Canal Satélite Digital a la musica
clasica, los conciertos programados constituian el doble de la media y por el contrario
programaba la mitad de actuaciones musicales:

Tabla 7.18. Formato narrativo de los programas musicales en CSD.

canal 45% 18% 18% 9% 1,5%  7,5% 100%
Satélite

elafiedl 55% 32% 7% 4% 1% 1% 100%
Plataformas

Fuente: Elaboracion propia.

La mayor parte de los programas musicales tenian una duracion que oscilaba entre los
60 y los 90 minutos, seguido de los que duraban entre 120 y 150 minutos, que eran uno
de cada cinco. Ademas, destaca la proporcion de programas que duraban mas de 3 horas.
De este modo, se infiere que esta plataforma decidid programar los espacios musicales
en programas o bloques de larga duracion. Esto se hacia asi porque resultaba mucho mas
economico comprar los derechos de antena de esos bloques de videoclips y programarlos
sin necesidad de tener a un conductor que les diese paso. Tan so6lo algunos bloques mas re-
ducidos —insertados en algunos de los canales dedicados a miisica— tenian esa figura del
presentador, como un modo de tratar de conseguir la empatia, participacion y fidelizacion
de la audiencia a la que iban dirigidos.

Uno de cada cinco programas eran de produccién propia y, aunque se desconoce el
aflo de realizacion casi en un 30% de los casos, la mayoria de los que si se sabe la fecha,
se realizaron el propio afio 1997. Por lo que respecta a la audiencia a la que se dirigian,
estaba casi igualada la proporcion de la oferta dirigida a todos los publicos, con la oferta
especificamente destinada a la gente joven.

Tabla 7.19. Audiencia a la que se dirigen.

ol 52% 43% 3% 1.5% 0 100%
Satélite

Kelobal 68% 29.5%  1.5% 1% 0 100%
Plataformas

Fuente: Elaboracion propia.
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El porcentaje de espacios musicales que se podian incluir dentro de la clasificacion
de “ficcion” coincidia con el porcentaje dedicado a peliculas musicales, que era un 10%.
En cuanto a la clasificacion de la representacion de la realidad aqui se circunscribe un
5% de la oferta musical, que coincidia igualmente con el tanto por ciento de reportajes y
documentales que se dedicaban a este tipo de contenido. El resto de la oferta, como era de
esperar, formaba parte de lo que se denomina “variedad”.

De entre los diversos formatos narrativos menores que se incluian dentro de esos
programas (videoclips, entrevistas, actuaciones...), cabe destacar que habia un 8% de
contenido de noticias sobre el mundo musical y un 4% dedicado al mundo del cotilleo. Y,
una vez mas, en consonancia con los porcentajes de ficcion, realidad y variedad, la distri-
bucion de los contenidos musicales en funcion del cometido que desempefiaban —formar,
informar, entretener—, era muy semejante en las dos plataformas:

Tabla 7.20. Funcion de los programas musicales en CSD.

Canal Satélite 2% 4% 94% 100%
Global Plataformas 2,5% 2% 95,5% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Unicamente el 6% de los programas musicales que emitia esta plataforma eran en
directo. Normalmente se desconoce la nacionalidad de origen de 1 de cada 4 espacios
musicales programados. De los que si se conoce el origen, la distribucion era, mayoritaria-
mente, de produccion espaiiola, seguida de la norteamericana y la europea. Y, por lo que
respecta al idioma, el que se empleaba en mayor proporcion era el castellano (en la mitad
de los casos), seguido del inglés. El resultado era una oferta musical actual, destinada a
un gran publico, aunque con especial atencion al publico mas joven, de corte nacional-
europeo-estadounidense, que se podia consumir a cualquier hora del dia.

ii. La oferta musical en Via Digital: la musica se presentd como uno de los contenidos
fundamentales en los que Via Digital asent6 su oferta y doblaba, porcentualmente, a la
oferta de Canal Satélite Digital. La mayor proporcion de espacios musicales programa-
dos en Via Digital eran de musica pop (méas de la mitad), seguidos a gran distancia del
Jjazz y la musica costumbrista (la presencia de esta ultima se debia a la influencia de los
canales autonomicos presentes en Via Digital). En Giltimo lugar se encontraba la musica
clasica con tan sélo una representatividad del 2%. En cuanto al formato narrativo, ésta
era su distribucion en el periodo estudiado.

Tabla 7.21. Formato narrativo de los programas musicales de VD.

Via Digital 599% 36% 2% 2% 1% 0%  100%
il 55% 32% 7% 4% 1% 1%  100%
Plataformas

Fuente: Elaboracién propia.
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Generalmente, los espacios musicales no tenian un horario definido en la plataforma,
sino que eran un continuo de videoclips. Esto representaba la cuarta parte de la oferta total.
Curiosamente el siguiente formato, en proporcion, era el de corta duracion (entre 30 y 60
minutos). Practicamente la mitad de los programas musicales eran de produccion propia y
también la mayor parte se producian el mismo afio 1997. Se orientaban hacia los diversos
publicos. Asi, la distribucion de los contenidos musicales en funcion del publico al que se
destinaban era la siguiente.

Tabla 7.22. Audiencia a la que se dirigen los espacios musicales en VD.

Via Digital 73% 25% 1% 1% 0 100%
Global Plataformas 68% 29,5% 1,5% 1% 0 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Una proporcion del 5% la constituian aquellos programas que se podian circunscribir
al aspecto de realidad y que correspondia con el tanto por ciento dedicado igualmente a re-
portajes y documentales de tematica musical; un 3% se dedicaba a la ficcion, exactamente
el mismo tanto por ciento de las peliculas musicales. El resto de contenidos pertenecian al
bloque de “variedad”. De entre los distintos formatos narrativos menores que incluian los
programas de “variedad”, un 7% eran noticias y un 11% cotilleos. Asi, en consonancia con
los porcentajes anteriormente mencionados, la distribucion de funciones adjudicadas a los
diferentes espacios musicales era la siguiente.

Tabla 7.23. Funcion de los programas musicales en VD.

Via Digital 3% 1% 96% 100%
Global Plataformas 2,5% 2% 95,5% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tan solo 4 de cada 100 espacios musicales eran en directo, por lo que la practica
totalidad de la oferta la constituian programas enlatados. En cuanto a la nacionalidad se
desconoce la procedencia del 40% de los espacios musicales. De la que si se conoce su
origen, uno de cada tres eran iberoamericanos, seguidos de los de nacionalidad espafiola y
en tercer lugar los que tenian como origen Estados Unidos.

Por lo que se refiere al idioma, el castellano representaba practicamente la mitad
de las emisiones y el inglés 1 de cada 3 programas. Ante estos datos se infiere que una
buena proporcion de los programas de los que se desconoce la nacionalidad eran norte-
americanos o europeos. Destaca también la inclusion de un 5% de oferta musical, en Via
Digital, en lenguas autonémicas. El resultado era una programacion musical destinada al
entretenimiento de la mayor parte de la familia, con una clara tendencia hacia la musica
de origen espaifiol, aunque también esta presente la musica internacional, a la que se puede
acceder en cualquier momento del dia.
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La principal diferencia de las plataformas en cuanto al contenido musical estribaba,
en primer lugar, en la proporcion dedicada a cada tipo de musica. Asi, aunque las dos pla-
taformas apuestan mayoritariamente por la musica pop —Canal Satélite Digital dedicaba
practicamente la mitad de su oferta un (52%) a la musica pop, Via Digital lo hacia en una
proporcion algo mayor (59%)—, como el modelo establecido es el de compensacion de
contenidos entre las dos plataformas, mientras Canal Satélite Digital le dedicaba una gran
atencion a la musica clasica, Via Digital se la dedica al jazz. El objetivo era, una vez mas,
satisfacer la demanda del gran publico y tratar de hacerse con nichos de audiencia.

Esta diferencia en cuanto al tipo de musica se ve reflejada, asimismo, en los formatos
narrativos. Aunque el videoclip era el utilizado mayoritariamente en ambas plataformas,
los conciertos de musica clasica destacaban entre el conjunto de formatos “menores” de
Canal Satélite Digital, mientras que, en el caso de Via Digital, lo que establece la diferen-
cia era la programacion de actuaciones musicales.

Tabla 7.24. Comparacion de formatos narrativos empleados
por las plataformas en los contenidos musicales.

el 45% 18% 18% 9% 1,5%  75% 100%
Satélite

Via Digital 599% 36% 2% 2% 1% 0%  100%
Global 55% 32% 7% 4% 1% 1%  100%
Plataformas

Fuente: Elaboracion propia.

La duraciéon media de los programas también era distinta. En Via Digital, los formatos
que mas predominaban eran los de emision continua y los de corta duracion (esto es, entre
30 y 60 minutos), mientras que, en el caso de Canal Satélite Digital, los mayoritarios eran
los que abarcaban de 60 a 90 minutos seguidos de los de 120 a 150 minutos.

Via Digital apost6 por este contenido y casi la mitad de los canales musicales eran de
produccion propia con un marcado corte cultural iberoamericano, ya que eran canales
tematicos suministrados por su socio empresarial Televisa. Completaba la oferta con los
dos canales de referencia musical a nivel internacional MTV.

Tabla 7.25. Comparacion de la audiencia a la que se dirigen
los espacios musicales en las plataformas.

Canal Satélite 52% 43% 3% 1,5% 0 100%
Via Digital 73% 25% 1% 1% 0 100%
o] 68% 29,5%  1,5% 1% 0 100%
Plataformas

Fuente: Elaboracion propia.
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Se puede deducir ante esto que la oferta musical de Via Digital Digital era aquella que
buscaba satisfacer a la mayoria de la familia, mientras que la de Canal Satélite buscaba
el perfil de gente joven. Y, por lo que respecta a la funcion social de los programas se
aprecia que la correlacion de funciones era muy similar entre las dos plataformas. Tan sé6lo
habia una diferencia que llamase la atencion, que es la mayor proporcion de informacion
en Canal Satélite Digital que en Via Digital. Esto se explica porque, entre las noticias que
ofrecia Via Digital, un 7% eran informativas y un 11% eran cotilleos, cuya finalidad era
ciertamente mas de entretenimiento que de informacion al uso.

Tabla 7.26. Funciones de los espacios musicales en las plataformas.

Canal Satélite 2% 4% 94% 100%
Via Digital 3% 1% 96% 100%
ey 2,5% 2% 95,5% 100%
Plataformas

Fuente: Elaboracion propia.

La oferta cinematogrdfica

El cine es, sin duda, uno de los motores fundamentales de la programacion de la television
de pago, cuyo objetivo es atraer abonados y fidelizarlos. La oferta global estaba dirigida,
casi a partes iguales, entre todos los publicos y los adultos, un 40% en cada caso. El peso
de la oferta para grupos especificos —en concreto para discapacitados sensoriales— era
minima, de un 0,2%.

Como cabria esperar, la funcion mayoritaria que cumplian los productos cinematogra-
ficos incluidos en las plataformas era el entretenimiento. La mayor parte de esos productos
programados eran peliculas de larga duracion (entre 90 y 150 minutos), pero una tercera
parte eran peliculas con una duraciéon media (entre 30 y 90 minutos). En este grupo se
incluian las peliculas seriadas, que es un formato que crea fidelizacion en la audiencia y
que, en el conjunto de la oferta global de las plataformas, alcanzaba el 16% de lo emitido.

En un alto porcentaje, las plataformas ocultaban el afio de realizacion de las peliculas,
sobre todo Via Digital; pero, de entre las que si se conocen, la mayoria eran de la década
de los 90, seguidas en importancia numérica por las de la década de los 80, y las de los 70.
El cine clasico, desde los afios 30 hasta los 70, suponia en conjunto la cuarta parte de la
emision cinematografica.

La nacionalidad que tenia un mayor peso global era la norteamericana, seguida de la
europea y, en tercer lugar, la espaiiola (13 peliculas de cada 100 programadas). A pesar de
que la procedencia principal de las peliculas era internacional —y preferentemente norte-
americana—, el 81% de las peliculas emitidas lo hacian en lengua castellana. El siguiente
idioma en importancia era el inglés, que se empleaba en la décima parte de los casos,
seguido a gran distancia del francés y otros idiomas ya de forma completamente residual.
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No obstante, la mayor parte de las peliculas que se emitian en version original ofrecian
la posibilidad de escucharlas en castellano o, si no, incluian subtitulos (un 7% de las peli-
culas tenian subtitulos). Hay otro pequefio bloque de peliculas, un 2%, que se emitian en
lenguas autondémicas. En cuanto a los contenidos, el mayor porcentaje eran humoristicas
o dramaticas.

Tabla 7.27. Géneros cinematograficos.

Humor 22
Drama 20
Aventuras 8
Terror 4
Sociedad 4
Musical 4
Policiaca 3
Historica 3
Oeste 2
Suspense 2
Ciencia ficcion 1
Bélica 1
Negro 1
Amor 1
Cine X 1

Fuente: Elaboracién propia.

i. La programacion cinematografica en Canal Satélite Digital: mediante el estudio
individualizado de la oferta cinematografica en Canal Satélite Digital se constata que
el objetivo de esta plataforma era continuar ofreciendo la imagen heredada de Canal+,
de ofertar cine de calidad y cine comercial como uno de sus principales reclamos.
Aunque el nimero de canales tematicos especializados en cine era menor que en la
otra plataforma, la oferta global de cine era proporcionalmente mayor. El motivo es que
habia un canal —Canal+— que, a efectos de estudio, se considera como canal genera-
lista, porque aun no siendo un canal generalista al uso, incluia una gran diversidad de
géneros y formatos. No obstante, uno de los contenidos principales de este canal era,
como ya se ha comentado, el cinematografico.
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Ademas, sucede que Canal+ estaba multiplexado en otros dos canales, Canal+ Azul
y Canal+ Rojo, que ofrecian el mismo contenido pero a diferentes horas. Su objetivo era
facilitar la posibilidad de consumo de los productos ofertados al emitirlos en horarios
complementarios. Los fines de semana, Canal+ Azul y Canal+ Rojo comenzaban sus emi-
siones 3 horas antes, para completar la oferta cinematografica. Existia otro caso de muti-
plexacion de un canal tematico de cine en esta misma plataforma: Cinemania y Cinemania
Azul. El objetivo era el mismo que en el caso de Canal+, que era facilitar el visionado de
las peliculas que se ofrecian. Ademas, en cuanto politica empresarial de la plataforma,
permitia poner a disposicion de los abonados dos canales tematicos cinematograficos con
el coste, practicamente, de uno.

Conviene resaltar que en todos los canales cinematograficos las peliculas se repetian en
mas de un pase. Esto permitia abaratar el coste de los canales (la repeticion de contenidos
puede considerarse una caracteristica en si misma de los canales tematicos, puesto que no
requieren una atencion continuada de la audiencia). En cuanto a la duracion media de las
peliculas, 6 de cada 10 tenian una duracién que oscilaba entre los 90 y los 150 minutos,
mientras que otra tercera parte oscilaba de los 30 a los 90 minutos. Ese porcentaje incluia
las peliculas seriadas que, en esta plataforma (Canal Satélite Digital), sobrepasaban la
proporcion de 1 de cada 5 espacios de la oferta cinematografica.

Se programaban la misma proporcion de peliculas destinadas a todos los publicos que
las que tenian como receptores a los adultos, que es un 44% en cada uno de los casos. La
oferta cinematografica para la audiencia juvenil e infantil era completamente minoritaria.
Ninguna pelicula tenia como destinatario a grupos especificos. De este modo se constata
que lo que se buscaba con la programacion cinematografica era el publico objetivo con
capacidad de decision de compra en el hogar.

Se desconoce la nacionalidad de la décima parte de la oferta cinematografica progra-
mada. En cualquier caso, con los datos de los que se dispone, se observa como casi la mitad
de la oferta (sin incluir aqui el cine de Taquilla) eran peliculas de origen norteamericano,
seguido del cine europeo, que constituia la tercera parte de la oferta, y tan solo se progra-
maba un 13% de cine hecho en Espaifia.

El idioma mayoritario era el castellano, en un 70% de los casos (exclusivamente en
castellano), seguido del inglés, en un 15% de los casos, y ya de forma muy residual estaban
el francés y otros idiomas. Por lo que respecta a peliculas emitidas en los idiomas auto-
némicos llegaba a un 2% de la oferta cinematografica de la plataforma. De las peliculas
que se emitian en otro idioma distinto al castellano, 13 de cada 100 lo hacian en su idioma
original con subtitulos y el resto presentaban la opcion de poder elegir entre el idioma
original y el castellano.

Por lo que respecta a las fechas de realizacion de las peliculas, se constata que
mayoritariamente eran peliculas recientes, esto es, de la década de los 90 seguidas en
numero de las que se produjeron en los afios 80 y 70. El cine antiguo (el comprendido
entre los anos 30 y 70) suponia la cuarta parte de la oferta cinematografica y estaba
practicamente centralizado en un canal tematico Cine Classics, para los amantes del
cine antiguo en blanco y negro. Por lo que se refiere a géneros, el drama y el humor eran
los mayoritarios.
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Tabla 7.28. Clasificacion de las peliculas por género en Canal Satélite Digital.

Humor 24 22
Drama

N
(93}
N
©

Aventuras

Terror
Sociedad
Musical

Policiaca

Historica
Oeste
Suspense
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Ciencia ficcion
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Bélica

—

Negro

o
“»

Amor
Cine X 1

Fuente: Elaboracion propia.

= === (= |INNW|lW|[AM|D[DM

Merece un estudio aparte el cine de pago, lo que comercialmente Canal Satélite Digital
ofrecia como Taquilla y que no esta englobado en el analisis anterior. Desde sus comien-
z0s, esta plataforma dedicaba 8§ canales a la Taquilla, con una oferta de peliculas que era
posible ver mediante un pago adicional. Esas peliculas se iban repitiendo a lo largo del dia
en diferentes horarios, y se mantenian durante varias semanas en la oferta con el objetivo
de que cualquiera que estuviese interesado en adquirirlas pudiese hacerlo independiente-
mente de la hora. Esta era la realidad de las peliculas que Canal Satélite Digital ofrecia en
el sistema comercial de taquilla:

Tabla 7.29. Programacion de Taquilla en Canal Satélite Digital.

A Wong Foo Comedia 1995 EEUU Cast.y V.O. 29 dias
Bajos Fondos Suspense 1995 EEUU Castellano 15 dias
Beautiful Girls Comedia 1996 EEUU Cast.y V.O. 28 dias
Buscando un macho Cine X 1996 Castellano 29 dias
Dead Man Oeste 1996 EEUU Cast.y V.O. 27 dias

Continua
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Bri]a(r:igr;néi?;ugglo Cine X 1996 Italia Castellano 28 dias
Doble dragon Accion 1994 EEUU Castellano 1 dia

Dragonheart Comedia 1996 EEUU Castellano 3 dias
El cortador de césped Il CCficcion 1996 EEUU Cast.y V.O. 21 dias
El cuchitril de Joe Comedia 1996 EEUU Cast.y V.O. 24 dias
El Cuervo, ciudad de angeles  Fantastico 1996 EEUU Cast.y V.O. 29 dias
El profesor chiflado Comedia 1996 EEUU Cast.y V.0. 30dias
El nifo invisible Aventura 1995 Espafia Castellano 15 dias
Emmanuelle Erotico 1974 Francia Cast.y V.O. 25 dias
Emmanuelle Il Erético 1975 Francia Cast.y V.O. 20 dias
Eraser, eliminador Accion 1996 EEUU Cast.y V.O. 29 dias
Imaginary Crimes Drama 1994 EEUU Castellano 19 dias
Intimo y personal Romance 1996 EEUU Cast.y V.O.  5dias
La exhibicionista Cine X 1996 EEUU Castellano 28 dias
La heredera Cine X 1996 Francia Castellano 20 dias
La isla del doctor Moreau Accion 1996 EEUU Castellano 3 dias
La Roca Accion 1996 EEUU Cast.y V.O. 4 dias
t?csr:zﬁr:c?g:));o Drama 1994 EEUU Castellano 28 dias
Los amantes de Valentino Cine X 1996 Italia Castellano 21 dias
Los ladrones Amor 1996 Francia Castellano 24 dias
Los vicios de una cortesana Cine X 1996 EEUU Castellano 26 dias
Memoria letal Accion 1996 EEUU Castellano 26 dias
New Jersey Drive Drama 1995 EEUU Cast.y V.O. 19 dias
Phenomenon Drama 1996 EEUU Cast.y V.0. 27 dias
Pinocho, la leyenda Infantil 1996 ECuorg;;(;dELIIEfJCU Castellano 30 dias
Ricardo IlI Drama 1995 Reino Unido  Cast.y V.O. 24 dias
Sargento Bilko Comedia 1996 EEUU Cast.y V.O. 21 dias
Sexo, copa y puro Cine X 1996 EEUU Castellano 24 dias
Todo por un suefio Drama 1995 EEUU Castellano 25 dias
Twister Accion 1996 EEUU Cast.y V.O. 26 dias
Un guateque muy sabroso Cine X 1996 EEUU Castellano 26 dias
Un travesti muy macho Cine X 1996 EEUU Castellano 28 dias
E:tz;c_lt;lpc;elllamada Erotico 1975  Paises Bajos Castellano 5 dias
Una golfa incorregible Cine X 1996 EEUU Castellano 30 dias

Fuente: Elaboracion propia.
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En el mes de noviembre de 1997 esta plataforma incluyé 39 peliculas en su oferta de
taquilla. En la practica totalidad de los casos (todos menos 3) eran estrenos, peliculas
producidas en el ano 96 y, en menor medida, en los afios 95 y 94. Llama la atencién la
proporcion de cine X, que representaba un 33% del cine de taquilla. Esto pone de relieve
que era uno de los tipos de peliculas mas demandados o, al menos, era un producto por el
que la gente estaba dispuesta a pagar (tal y como ya se habia constatado en la experiencia
analdgica de Canal+). Y, en cuanto a la nacionalidad, cabe sefialar que las tres cuartas par-
tes de las peliculas eran norteamericanas y el restante 25% eran europeas. El cine europeo
programado, casi en su totalidad, era cine X, s6lo en dos casos no pertenecia a este género.
De este modo, la oferta cinematografica de Canal Satélite Digital consiguid constituir un
atractivo reclamo para la audiencia.

ii. La programacion cinematografica en Via Digital: la oferta cinematografica de Via

Digital se distribuia casi en partes iguales para todos los ptblicos y para los adultos.

La proporcion dedicada a otras audiencias, como jévenes o nifios era muy residual. Se

abria la oferta a los discapacitados sensoriales con un timido 0.4%. Por lo que respecta

a la duracion, las tres cuartas partes de las peliculas se movian entre las franjas de los

90 a los 150 minutos, mientras que un 22% eran de corta duracion, entre los 30 y los

60 minutos. En este apartado se encontraban las series que suponian aproximadamente

una de cada 10 peliculas, una proporcion muy inferior a la de Canal Satélite Digital,

exactamente la mitad —esto se debe a que en ese momento las principales series eran
de procedencia norteamericana, un mercado poco explotado por esta plataforma—.

En cuanto a la nacionalidad, Via Digital ocultaba informacion sobre la procedencia
de sus peliculas en un 45% de los casos y del afio de realizacion en un 35%. Esto —a mi
juicio—, obedecia a que no tenia una oferta cinematografica tan competitiva como la otra
plataforma, pues si entre sus contenidos tuviese una importante cartera de estrenos esa
informacion constituiria, por si sola, un reclamo para abonarse a esta plataforma. Asi,
considero que ocultar esta informacion no es producto de la casualidad, sino del hecho
de que las peliculas que se ofrecian eran de segundo nivel, al menos para los gustos de la
mayor parte de la audiencia.

De los casos en que si se tiene informacion, se aprecia que la nacionalidad de proceden-
cia norteamericana era mayoritaria, seguida de la europea y la espafiola. Las peliculas mas
programadas eran las finalizadas en los afios 80, seguidas por las producidas en la década
de los 90 y el cine clasico. El canal tematico que recogia la practica totalidad de estas
peliculas antiguas en blanco y negro era Cine Cinema. Por lo que respecta a los contenidos,
los mayoritarios eran, igual que en la otra plataforma, el humor y el drama. En ningtin caso
se programaban peliculas que se encuadraban dentro de la tipologia de Cine X . Esta es la
distribucion de la oferta cinematografica.

Tabla 7.30. Clasificacion de las peliculas por género en Via Digital.

Humor 20 22
Drama 15 20
Aventuras 7 8

Continua
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Fuente: Elaboracion propia.

Palco era el nombre comercial en Via Digital de las peliculas de pago por vision, lo
que en Canal Satélite Digital se denominaba Taquilla. Se dedicaban 4 canales a la emision
de peliculas que comenzaban, repetidamente, con intervalos de 30 minutos. Era lo mas
parecido al video bajo demanda. Esta era la oferta de Via Digital en el sistema de Palco.

Tabla 7.31. Palco Via Digital.

Jane Eyre Drama 1996 Reino Unido Castellano 7 dias
kz;(}gl:;: @zl Comedia 1994 Reino Unido Castellano 6 dias
Cumbres borrascosas Drama 1992 Reino Unido  Castellano 7 dias
Freda y Camila Drama 1994 RU-Canada Castellano 6 dias
Amor inmortal Drama 1994 EEUU Castellano 6 dias

Fuente: Elaboracion propia.

Incluian tan sélo 5 peliculas y el 90% eran dramaticas. Ninguna de ellas eran estrenos
y casi la totalidad de estas peliculas tenian origen europeo, excepto un caso cuya naciona-
lidad era norteamericana. No se ofrecia la posibilidad de escucharlas en version original,
sino que todas ellas estaban dobladas al castellano. Era un sistema cuyo desarrollo estaba
todavia en una fase muy incipiente, por lo que su comercializacion era gratuita, y entraba
a formar parte de la oferta promocional, con el objetivo de que la audiencia se fuera
acostumbrando a este tipo de oferta.
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Si se establece una comparativa entre ambas plataformas se observa como el numero
de canales tematicos dedicados al cine era mayor en el caso de Via Digital. Sin embargo,
se aprecia que el tanto por ciento de la oferta dedicada al cine era mayor en el caso de
Canal Satélite Digital. La explicacion radicaba en la existencia de 3 canales (Canal+,
Canal+ Azul, y Canalt Rojo) que, aun no siendo tematicos de cine, éste era uno de sus
contenidos mayoritarios.

Otra diferencia a nivel de canales es que en el caso de Canal Satélite Digital se utilizaba
el sistema de multiplexacion, que Via Digital no contemplaba en su oferta. En cuanto
al contenido en ambas plataformas se repetian las peliculas en diferentes dias y tramos
horarios en cada uno de los canales. Al analizar en concreto las peliculas incluidas en cada
una de las plataformas, en ambos casos el tanto por ciento de las peliculas que se dedicaban
a adultos y a todos los publicos coinciden. Via Digital abria la oferta a los discapacitados
sensoriales, aunque con un timido 0,4% de las peliculas programadas.

Canal Satélite programaba el doble de series que su competidora, un 21% frente a un
11%. Es una proporcion que, sin embargo, en la oferta global estaba equilibrada con la
propuesta de telenovelas, que también son seriadas, aunque no se incluian aqui, dentro
de la catalogacion de peliculas, al ser un género diferente, pero que claramente marca el
peso de la cultura iberoamericana en la oferta de Via Digital. Una diferencia significativa
es que Canal Satélite ofrecia mucha mas informacion sobre su oferta cinematografica que
Via Digital, sobre todo en lo que se refiere a nacionalidad y fecha de realizacion de las
peliculas, lo que demuestra que precisamente Canal Satélite utilizaba el cine como uno de
los atractivos principales de su programacion y explotaba el hecho de contar con mas cine
actual que su competidora y, sobre todo, con estrenos norteamericanos.

Esta diferencia queda completamente constatada en el apartado del cine de pago. No
solo numéricamente la diferencia entre Canal Satélite y Via Digital era aplastante a favor
de la primera, sino también en cuanto a contenido. La primera presentaba una oferta
en exclusiva de peliculas de estreno principalmente norteamericanas, mientras que Via
Digital, en el sistema de Palco, no podia contar con los derechos de las grandes majors
cinematograficas y recurria al cine europeo, principalmente del Reino Unido. El sistema
de pago en Via Digital era tan incipiente que ni siquiera cobraban por su disfrute, mientras
que en Canal Satélite Digital estaba plenamente consolidado.

También se aprecia alguna diferencia en la tipologia de las peliculas que no eran de
pago por vision.

Tabla 7.32. Clasificacion de las peliculas por géneros.

Humor 20 24
Drama 15 25
Aventuras

Terror

Sociedad

Contintia
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Musical 3 4
Policiaca 1 5
Historica 4 1
Oeste 1 4
Suspense 0,4 4
Ciencia ficcion 2 0,5
Bélica 1 1
Negro 1 1
Amor 1 0,5
Cine X 0 1

Fuente: Elaboracion propia.

Como conclusion, cabe resaltar que la oferta cinematografica de Canal Satélite
Digital era, con diferencia, mucho mas competitiva que la de Via Digital, al contar con
los derechos de explotacion de las peliculas de las grandes distribuidoras internacionales,
principalmente norteamericanas, que es donde se concentra la mayor industria de cine.
Esta fue una de las bazas fundamentales del éxito de Canal+ y continué siendo el principal
reclamo de Canal Satélite Digital. En segundo lugar, se puede afirmar que el sistema
digital multicanal permiti6 la rentabilizacion de los derechos de peliculas historicas, que
encontraban su lugar en un escenario en el que la distribuciéon era muy econdémica y la
necesidad de rellenar horas de programacion era acuciante.

Por su parte, Via Digital prosiguié con su estrategia de ofrecer un mayor niimero
de canales tematicos dedicados al cine, pero los contenidos eran peliculas de segundo
orden. El hecho de que la propia plataforma no ofreciese informacion sobre las peliculas
que programaba casi en la mitad de los casos, es sintomatico de que no podia presumir
de la oferta. Este hecho diferencial se refleja igualmente en el sistema de pay per view.
Canal Satélite Digital incluia desde el primer momento una oferta amplia de estrenos o de
productos demandados por el publico, como el cine X, mientras que Via Digital presentaba
una oferta meramente residual y de pruebas por la que ni siquiera cobraba.

La oferta deportiva

Otro de los contenidos fundamentales de la television de pago son los deportes. Las
dos plataformas le dedicaban exactamente el mismo porcentaje de emision, un 8% del
global. Como se ha sefialado anteriormente, llama la atencion que no se explotase mas
este género, pues se puede considerar como uno de los elementos estrella de la television
de pago. Con posterioridad, la disputa por los derechos deportivos para la retransmision,
sobre todo, de los partidos de futbol de la 1* Division Espafiola y de la Champions League,
constituyo una lucha fraticida que llegd hasta los tribunales ¢ incluso cabe afirmar que
ha sido una de las causas del déficit economico de ambas plataformas, ya que las tarifas
desproporcionadas que las plataformas pagaban por conseguir la retransmision de los
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partidos fue uno de los principales motivos del endeudamiento de estos operadores.
Este es un fenémeno que se ha repetido en la mayoria de los paises europeos donde se
introdujo la television digital por satélite2'>.

Sin embargo, en el momento en el que nacen las plataformas en nuestro pais los
derechos del mercado futbolistico estaban repartidos entre las televisiones autondomicas a
través de la FORTA, Canal+ y Antena3. Esto tenia un claro reflejo en la oferta deportiva
de las plataformas, pues el 100% de los eventos deportivos nacionales los retransmitia en
exclusiva Canal+ (y sus dos multiplexaciones), en el caso de Canal Satélite Digital, y las
televisiones generalistas en el caso de Via Digital. En las dos plataformas la proporcion
que se le dedicaba a los deportes espafioles, mayoritariamente el futbol, era muy similar:
se situaba en torno al 15%.

Se observa que todos los canales generalistas que componian la oferta de las dos plata-
formas ofrecian espacios deportivos de manera muy minoritaria. El grueso de la informacion
deportiva venia de la mano de los canales especializados; pero no siempre se trataba de
eventos deportivos, sino que, en un alto porcentaje, eran reportajes y documentales.

Tabla 7.33. Formatos utilizados en informacion deportiva.

39. 23.
(n=318) (n=318)

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a los tipos de deportes que se programaban era los siguientes2'°:

Tabla 7.34. Los deportes en las plataformas.

Fitbol 21. (58)
Caza-pesca 19. (53)
Motor 16. (45)
Aviacion 9. (25)
Fitbol Americano 4. (11)
Baloncesto 3.09
Continua

215 £ 1 de julio de 1988 —fecha en la que expird el acuerdo de la Liga de Fatbol Profesional con la Forta—, entra en
vigor el contrato entre Antena 3 TV y el Real Madrid, en virtud del cual y, previo pago al club de 18 millones de euros, ese
medio de comunicacién tiene los derechos en exclusiva para retransmitir los partidos de Liga y Copa desde la temporada
1988-1989. Gestora de Medios Audiovisuales se hizo con los derechos de clubes de primera division como el Atlético
de Madrid, el Real Betis Balompié y el Sevilla F.C. y se asocié con TV3 que tenia los derechos del F.C. Barcelona y el
Espanyol. Canal+ adquiré los derechos audiovisuales de la Real Sociedad, el Athletic de Bilbao, el Real Club Deportivo de
La Corufnay el C.D. Tenerife. Canal+, ademas, intentd negociar con la LFP la compra conjunta de los derechos de todos
los clubes de primera division, por los que ofrecié 1.200 millones de euros por siete temporadas. Por su parte, el grupo
mexicano Televisa (segin una informacion publicada en El Pafs, el 31/5/1996, p. 34), ofrecié 2.100 millones de euros
a cambio de los derechos por 10 temporadas. Datos recogidos en Cfr. ALCOLEA, G., La Televisién Digital en Espaha,
Comunicacién Social, Sevilla, 2003, pp. 63-64.

216 Aunque el universo total de espacios relacionados con deportes de la muestra en la que se basa este estudio eran
318, aqui solo se han contabilizado 275. Los restantes eran o bien peliculas con la tematica de deportes o se trataba
de espacios de noticias en los que no se especificaba exactamente qué deporte se estaba abordando, o no era uno
solo en exclusiva.
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1

Aventura 3.(8)
Aerobic 2. (6)
Nautica 2.(5)
Golf 1. (4)
Béisbol 1.(3)
Equitacion 1.3
Yoga 1.(3)
Otros 17. (42)
Total 100. (275)

Fuente: Elaboracion propia.

La programacion deportiva en Canal Satélite Digital: en la plataforma Canal Satélite
Digital los espacios dedicados a deportes constituian el 8% de la oferta global. Todas las
cadenas generalistas que integraban esta cadena ofrecian espacios deportivos, aunque
de manera completamente minoritaria, excepto Canal+, en el que los espacios dedicados
a este género representaban la cuarta parte de la programacion total.

El porcentaje que se dedicaba a los eventos deportivos que sucedian en Espaiia era de
un 14%. Estaba conformado integramente por las emisiones de Canal+ (y sus dos mul-
tiplexaciones) y los canales autonémicos TVC y Andalucia TV —las versiones interna-
cionales de TV3 y Canal Sur—. El resto, tanto las cadenas generalistas como los canales
tematicos deportivos, se centraban, Unica y exclusivamente, en los deportes a nivel
internacional. La proporcion global de futbol en esta plataforma era superior a la media,
por el hecho de que uno de los canales tematicos era precisamente Futhol Mundial, pero
este canal no incluia, en ningun caso, las retransmisiones de las ligas espatfiolas.

En cuanto a la proporcion de espacios deportivos que presentaban el formato de repor-
tajes y documentales también era menor a la media, con lo que se abria el abanico para
los espacios dedicados a la practica de competiciones deportivas:

Tabla 7.35. Formatos dedicados
a espacios deportivos (n = 130).

24.(31) 17.(22)

Fuente: Elaboracion propia.

Los deportes que contaban con mayor protagonismo eran, en este orden:
Futbol > Caza y pesca > Baloncesto > Futbol americano

El futbol constituia la tercera parte de las emisiones deportivas en Canal Satélite
Digital, pero esta plataforma emitia mas de una veintena de modalidades diferentes
de deportes. Se observa la presencia de la cultura norteamericana en deportes como el
fatbol americano o el béisbol.
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ii. La programacion deportiva en Via Digital: esta plataforma dedicaba un 8% de sus
emisiones a espacios deportivos. Los deportes nacionales acaparaban el 16% de la
oferta y venian de la mano, exclusivamente, de las cadenas autonémicas. Como ya se
vio anteriormente, estas cadenas formaban parte del accionariado de Via Digital. No
obstante, en muchos casos, las retransmisiones se hacian en catalan, gallego y euskera,
y no en castellano (todas excepto las de Telemadrid y Andalucia TV), lo que suponia
un handicap para muchos seguidores. Ademas, cada una de ellas seguia sus propios
criterios de realizacion a la hora de retransmitir los partidos o de abordar la tematica
deportiva en general. Esto a la vista del ptblico ofrecia una imagen peyorativa frente
a la oferta deportiva de Canal Satélite Digital que realizaba un esfuerzo importante,
precisamente, en diferenciarse por una realizacion homogénea y de calidad en los
eventos deportivos.

Es llamativo el peso que tenia el canal Television de Galicia (TVG), ya que él solo
programaba el 8% de la oferta deportiva, es decir, exactamente la mitad de la oferta
deportiva que esta plataforma le dedicaba a los deportes en Espaiia, principalmente
futbol. Esto se debe, simplemente, a la propia estructura de contenidos de la TVG en la
que se le daba una gran importancia a los programas deportivos.

Habia algunos canales tematicos, no especificamente deportivos, que emitian algun
programa muy puntual relacionado con el mundo del deporte, pero el verdadero peso
de este tipo de programas recaia en los canales especializados. No obstante, uno de
ellos era de documentales deportivos, por lo que en esta plataforma el peso de los
reportajes y los documentales era muy superior a la media.

Tabla 7.36. Formatos dedicados a
eventos deportivos en Via Digital (n = 188).

50. (94) 27.(21)

Fuente: Elaboracién propia.

Los deportes que en esta plataforma contaban con un mayor protagonismo eran, en este
orden, los siguientes:

Motor > Caza y pesca > Futbol

La gran apuesta deportiva de Via Digital en sus comienzos fueron los deportes de
motor: automovilismo y motociclismo, que constituian practicamente un tercio de toda
su oferta deportiva, lo que venia motivado por la inclusion de un canal tematico. A gran
distancia se programaba la caza y la pesca y, en tercer lugar, el futbol, que suponia algo
mas de la décima parte de las emisiones deportivas de la plataforma. Este operador
daba cobertura, al menos, a 15 tipos distintos de practicas deportivas.
A la hora de establecer una comparativa entre la programaciéon deportiva de ambas
plataformas se observa que, aunque la proporciéon de la programacion dedicada a los
deportes era la misma en las dos, sin embargo el reparto que se hacia de estos programas
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era completamente distinto. En ambos casos, la proporcion dedicada al futbol hecho en
nuestro pais era muy similar. La gran diferencia radicaba en el idioma, porque en el caso de
Via Digital las tres cuartas partes de las emisiones se realizaban en lenguas autonémicas.
Ademas dependian técnicamente de las televisiones autondmicas, con las peculiaridades
de sus propias formas de trabajar en cada caso (diferentes técnicas de realizacion y
disponibilidad de recursos), mientras que en Canal Satélite la mayor parte de los espacios
deportivos nacionales dependian directamente de un unico emisor: Canal+, que habia
conseguido diferenciarse de los canales generalistas, precisamente, por la calidad que
habia sabido darle a las retransmisiones deportivas.

Desde el punto de vista del abanico de otros deportes, Canal Satélite ofrecia una
diversidad mayor. Se constata en ella una influencia norteamericana en sus contenidos (de
la que tampoco estaba completamente exenta Via Digital). Lo que llama la atencién es la
diferencia entre los tipos de deportes mayoritarios en cada una de las plataformas. Canal
Satélite aposto por el futbol, a través de los partidos y las ligas espafiolas, pero también del
resto del mundo, con un canal especifico dedicado a este deporte. En segundo lugar, esta la
cazay la pesca; y en tercer puesto figura otro deporte que contaba con un gran nimero de
adeptos y con tradicion audiovisual en nuestro pais: el baloncesto. En cambio, Via Digital
no incluia ni un solo espacio que tratase de baloncesto, el futbol quedoé relegado a un tercer
plano y le dio el maximo protagonismo a otros deportes seguidos por una buena parte de
la audiencia, los deportes de motor.

Nuevamente, se aprecia una constante en las comparaciones realizadas entre las
plataformas: habia una politica de compensacion por parte de Via Digital, el segundo
de los operadores en irrumpir en el mercado. En cualquier caso, también destaca el alto
porcentaje de espacios deportivos destinados a la caza y a la pesca en ambas plataformas.
Esto estaba motivado por la existencia de canales tematicos que venian a cubrir ese nicho
de audiencia.

En definitiva, la oferta deportiva nacional mas atractiva para el gran publico era la
programada por Canal Satélite Digital, por el hecho de que se emitia en un solo idioma, el
castellano y con un solo lenguaje narrativo audiovisual. Via Digital ofrecia esta oferta de-
portiva a través de canales generalistas, marcados por los criterios de cada canal, asi como
por sus recursos técnicos y humanos. El resto de la oferta deportiva, mayoritariamente
internacional, se gestionaba a través de canales especializados. Canal Satélite Digital se
centrd en la emision de competiciones deportivas, mientras que Via Digital se especializo
en la programacion de documentales y de reportajes deportivos.

Una vez mas se observa una estrategia de compensaciones por parte de la plataforma
que nace después en el tiempo. Es la contraprogramacion a nivel de canales. Via Digital
trataba de buscar, ademas, contenidos complementarios, es decir, aquellos deportes que le
pudiesen interesar a un grupo determinado de poblacion y que ayudasen a que ese publico
se decantase por esta plataforma a la hora de abonarse. Asi, frente a una oferta mayorita-
riamente de ftbol, Via Digital contraataca con un mayor nimero de espacios dedicados a
deportes de motor: automovilismo y motociclismo?"7.

217 con posterioridad, en los afos 2005, 2006 y 2007, con la llegada al panorama de las televisiones generalistas de
un nimero mayor de operadores, este tipo de deportes volvieron a constituir un valor estratégico en el conjunto de la
oferta de los canales.
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Tecnologias de la Informacioén y la Comunicacion

Otra diferenciacion en cuanto contenido reside en el campo de la influencia de las
nuevas tecnologias, conocidas habitualmente como Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion. Aunque sea completamente residual, Canal Satélite Digital le dedicaba
un 3% de su oferta con dos canales especializados. Ademas, ofrecia la novedad de poder
conseguir software a través del ordenador con la aplicacion de la telecarga. Sin embargo,
este tipo de contenidos era practicamente inexistente en la otra plataforma.

De nuevo, se puede constatar que Canal Satélite Digital trataba de estar en la vanguardia
en cuanto a contenidos. De hecho, desde el nacimiento de las plataformas digitales en el
afno 1997, hasta ahora, se ha producido un auténtico despegue de programas que permiten
el acceso a este tipo de tecnologia, tanto a través de la television digital como, sobre todo,
a través de Internet y, mas recientemente, a través de las PDAs y de la telefonia movil.

7.3. Valoracion de la oferta de cada una de las plataformas

Asi pues, y a modo de resumen, se puede deducir de todo lo explicitado hasta el momento,
el proceso utilizado por las plataformas para su irrupcion en el mercado mediatico. En
su origen, los agentes no aprovecharon, mas que de forma timida, las posibilidades
de interaccion que permitia el sistema. Tan so6lo se exploto lo basico: la capacidad del
usuario de poder elegir entre un conjunto de canales o productos concretos mediante el
pay per view.

Bajo mi punto de vista, esta decision obedece a que en este primer escenario los respon-
sables de las plataformas eran conscientes de que las complicaciones tecnologicas podian
constituir un rechazo al nuevo sistema, de ahi que en ese momento los propios operadores
realizasen una campaia informativa sobre como utilizar el mando. Esta situacion aconse-
jaba dejar para un segundo estadio el posible desarrollo de las aplicaciones interactivas.
Otra de las razones que explica este precario desarrollo es la falta de contenidos.

Se observa de manera reiterada que cada una de las plataformas adoptoé una politica
diferenciada dentro de este sistema. Asi, Via Digital optd por ofrecer un mayor nimero de
canales y de programas (dio preferencia a la cantidad), mientras que Canal Satélite Digital
aposté mas por productos seguros, que ya habian sido probados en otros tipos de sistemas,
pero en menor cantidad que su competidora. Al final ambas ofrecian una diversidad de
contenidos muy similares pero tratados estructuralmente de manera diferenciada.

Este nuevo sistema presentaba una clara estructuracion vertical y no se escap6 del
fenomeno de globalizacion mundial de los contenidos. Los grandes grupos de comunicacion
estaban presentes a través de sus canales, al tiempo que los mismos agentes eran socios del
sistema, gestionadores comerciales y estructurales, y aportaban contenidos audiovisuales.

Cada una de las plataformas controlaba algo mas de la mitad de los canales que
introducian en su oferta, bien por ser de produccion propia directa (a través de sus socios
o de las productoras que nacieron en nuestro pais de forma paralela a estas plataformas, y
que eran subsidiarias de las mismas) o bien como socios capitalistas. No obstante, apenas
la cuarta parte de los programas introducidos por cada una de las plataformas eran de
produccién propia. La mayor parte de los productos comunicativos ofertados eran de ori-
gen extranjero. Asi, se aprecia que muchos de los canales controlados por las plataformas
eran meros “empaquetadores de programas”, que se habian comprado mediante otras vias
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de distribucion. Se trataba de productos de stock, que tienen larga vida comercial, como
son los documentales, dibujos animados y, por supuesto, todos los géneros relacionados
con el mundo de la ficcion: largometrajes, peliculas para television (tv movies), series,
telenovelas, etc.

Esta seleccion de contenidos para construir una oferta atractiva para el publico y
competitiva econdmicamente, obliga a que la mayor proporcion de espacios programados
en ambas plataformas fuesen de produccion ajena y enlatados. Los espacios en directo
quedaban reservados, casi en exclusiva, para los informativos y algunas retransmisiones
deportivas. La diferencia entre ambas plataformas radicaba en el hecho de que para conse-
guir estos productos Canal Satélite Digital negociaba directamente con las grandes majors,
las productoras y los grandes grupos de comunicacion, principalmente norteamericanos y
europeos. En cambio, Via Digital aprovechaba en mayor medida los canales que le pudie-
sen suministrar directamente sus socios o las productoras que nacieron a su amparo.

Esto marc6 de una manera decidida los resultados de las dos plataformas: Canal Satélite
Digital estuvo mucho mas proxima a los contenidos y formas de hacer norteamericanas y
europeas, mientras que Via Digital se aferrd a la cultura de raiz espaiiola, a través de sus
canales de produccion propia, tanto espafioles como de su socio iberoamericano (Televisa),
que suministraba principalmente canales tematicos. Practicamente el 100% de los canales
generalistas de Canal Satélite Digital eran extranjeros, mientras que casi la totalidad de los
generalistas de Via Digital eran nacionales y realizados por los propios socios.

La mayor parte de los canales tematicos que programaban estos dos operadores
digitales eran de produccion propia o directamente controlados por los socios, pero con
contenidos eminentemente extranjeros. Eran canales que, mayoritariamente, tenian como
funcién entretener (mas que formar o informar), aunque en el caso de Via Digital el peso
de la informacion también era muy destacado.

La estructura de comercializacion de ambas plataformas era muy similar, aunque para
los usuarios era mas caro abonarse a Canal Satélite Digital (siempre y cuando no fuesen
clientes antes de Canal+). Era necesario darle un tiempo a la audiencia para que se acos-
tumbrase al nuevo habito de tener que pagar para poder disfrutar del consumo televisivo,
que hasta ese momento era mayoritariamente gratuito. Esto obligé a configurar paquetes
basicos lo suficientemente amplios y atractivos como para que los ciudadanos viesen la
oportunidad de abonarse a ellos. La oferta comunicativa tenia que crear una necesidad
en la voluntad de la ciudadania. De ahi que el 80% de los canales ofertados conformasen
el paquete basico. Habia un paquete comercial diferenciado, que era el paquete de cine,
denominado “Cine Tematico”, en Via Digital, y Premium, en Canal Satélite Digital.

El paquete Premium no era exclusivo de cine, pero si mayoritario: se trataba de Canal+
y sus dos canales multiplexados. El programador aprovecho las sinergias producidas
por este paquete, uno de los atractivos basicos de esta plataforma, ya que ofrecia los
contenidos de la tnica television de pago existente hasta el momento en nuestro pais, con
un éxito reflejado en los balances econdmicos anuales. El resto de la oferta eran canales
que se comercializaban individualmente e iban dirigidos a segmentos de la poblacion
muy especificos.

Cada una de las plataformas salié de un punto de partida perfectamente diferenciado.
Canal Satélite contaba con el respaldo de una oferta probada, conocida y aceptada por
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el publico, que era Canalt, con una amplia cartera de abonados, con los derechos de
programas previamente adquiridos por esa television de pago y con la sinergia de un gran
grupo a nivel europeo. Por su parte, Via Digital tuvo que partir de cero, con la desventaja
de salir al mercado después que su competidora, de modo que aparecidé como una completa
desconocida. Ademas —y esto, a mi juicio, es lo mas importante— tuvo que competir con
los derechos de los productos mas atractivos en manos de la otra plataforma. Esto influy6
de manera decisiva a la hora de articular su oferta, de modo que aposto por la cantidad en
lugar de la calidad (o, al menos, por la cantidad en lugar de los productos mas demandados
por el publico) y por un coste econémico menor. Mdas cantidad a menor precio que su
competidora, aunque no mas variedad ni calidad.
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Oferta de las plataformas atendiendo
a los formatos de los programas

Una vez analizadas las diferencias de la programacion entre ambas plataformas en cuanto
a los canales ofertados y los contenidos de programas, se trata de hacer ahora una tarea
semejante en lo que atafie a los formatos. A tal efecto se siguen dos pasos en el analisis,
equivalentes a los seguidos en el capitulo anterior: 1) la identificacién de los formatos
narrativos; 2) la caracterizacion de los formatos de realizacidn; y 3) la audiencia a la que
se dirige la oferta.

Estos tres niveles de analisis permiten profundizar en los objetivos, procesos y resul-
tados buscados por los agentes responsables del disefio y articulacion de la oferta de la
television digital por satélite en Espaia.

8.1. La oferta de los formatos narrativos

El referente de cada uno de los espacios —formativo, informativo o de entretenimiento—,
aconseja la utilizacion de distintos formatos narrativos, es decir, el objetivo perseguido por
cada uno de los programas delimita el disenio de los mismos, ¢l formato narrativo que lo
conforma. Asi, pueden distinguirse formatos especificos 1) para los programas que tienen
como referente la realidad, 2) para los centrados en la ficcion y 3) para los de variedades.

Entre los programas que tienen como referente la realidad se establecen dos subcate-
gorias, dependiendo de si tienen que articular la actualidad inmediata (en ese caso suele
tratarse de informativos diarios con sus propias especificidades y modelos de formatos
narrativos), o si se centran en la actualidad permanente o en la actualidad inmediata pero
con un tratamiento mas sosegado o de analisis. En funcion del referente y de los objetivos
perseguidos el modelo narrativo utilizado varia. A continuacion, se hace un analisis de los
modelos utilizados mayoritariamente por las plataformas en el momento de su nacimiento.

8.1.1. La programacion de espacios informativos

Un analisis en profundidad de la oferta informativa de las plataformas lleva a la conclusion
de que la oferta informativa se posiciona como un elemento clave en la estructuracion de
la programacion en el nuevo sistema de television de pago y, en concreto, en el caso de
la television digital por satélite, lo que no constituye ninguna diferencia con respecto al
peso especifico que han tenido estos contenidos a lo largo del tiempo y en los diferentes
soportes y tecnologias.

Los informativos son, de alguna manera, las “sefias de identidad” de un canal de
television generalista. Sucede algo semejante a los editoriales de un periddico: aunque no
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son lo que mas espacio ocupa, son sin embargo aquello que merece las lineas de lo que
la empresa propietaria, a través de sus directivos y colaboradores, quiere transmitir. Por
otro lado, los informativos han sido los contenidos de los primeros canales tematicos de la
Historia de la television *'%,

Asi, esta claro el entrelazamiento entre los objetivos de las empresas, que son tras-
ladados a la audiencia a través de sus directivos o de los profesionales del medio. Para
ello, utilizan los procesos de comunicacion, entendiendo como tales la periodicidad de
contenidos, la secuencialidad, el tiempo dedicado a cada noticia, el modo de presentacion,
etc. Todos estos procesos conforman un cddigo internacional, perfectamente conocido por
los espectadores que consigue unos resultados en términos de audiencia, economicos o de
influencia en otros medios de comunicacion.

Asi pues, los informativos no sélo son las piezas clave en la estructura programatica de
los canales generalistas a lo largo de la Historia, sino que en este nuevo modelo televisivo
también se erigen como un elemento fundamental en el momento de disefiar la estructura
global de una plataforma. De ahi la importancia del analisis de la oferta global informativa
del universo de la television digital en Espaiia (tanto la oferta informativa de actualidad
—o informativos diarios—, como la oferta informativa permanente), para posteriormente
pasar a estudiar las diferencias entre cada plataforma.

Oferta informativa de actualidad inmediata

El objetivo de esta oferta es mantener informado al usuario de lo que ocurre en su
entorno o en el mundo, por lo que sus contenidos han de actualizarse periddicamente
a lo largo del dia. Y a través de ecllos el canal ofrece su vision de lo que acontece y de
como acontece, es decir su carga editorial. Mas de la mitad de los espacios informativos
programados en los origenes de la television digital por satélite tenian una duracion que
oscilaba entre los 30 y los 60 minutos. El siguiente bloque mas numeroso correspondia a
los espacios entre 60 y 90 minutos, lo que seguia, exactamente, la pauta de la television
convencional. Estos formatos de duracion engloban, practicamente, el conjunto de la
oferta informativa, si se excluye la meteoroldgica, que tenia caracter de canal continuo,
puesto que durante 24 horas ofrecia la misma informaciéon ininterrumpidamente.
Sucede, ademas, que la inmensa mayoria de los espacios informativos programados se
realizaron en ese mismo afio 1997. Mas de la mitad se emitid en directo y las tres cuartas
partes se realizaron originariamente en directo?. En cuanto a la produccion, la mitad
eran de produccion propia. Parece claro que la carga de actualidad en el conjunto global
del contenido informativo era importante.

También es destacable la proporcion de canales informativos nacionales e internacio-
nales. Asi, s6lo la mitad del espacio programatico destinado a informativos se realizaba
aqui en Espafa; el resto venia de la mano de canales internacionales, principalmente
europeos, seguidos de los iberoamericanos y los norteamericanos.

El castellano era la lengua mayoritaria, se empleaba en algo mas de la mitad de los
casos seguida del inglés —la cuarta parte—. El tercer grupo en importancia eran las
lenguas autonémicas, esto se debe a que los canales autonomicos (todos ellos generalistas),

218 No hay que olvidar que el nacimiento de la CNN, el primer canal teméatico de informacion, fue el resultado de la idea
visionaria de un hombre, Ted Turner, que fue capaz de predecir, hace 25 afnos, que habia mercado para un canal que
emitiese informativos las 24 horas del dia. Naci6 asi el primer canal temético de informacién continua.

219 Cabe la posibilidad de que un espacio se realice con la técnica del directo y luego se emita en diferido.
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le daban una gran importancia a los servicios informativos, de ahi que fuese numerosa su
oferta a lo largo de la emision.

En cuanto el publico al que iba dirigido, el 80% tenia como destinatarios a todos los pu-
blicos y el resto se orientaba mayoritariamente a adultos. De éstos 1 de cada 10 programas
se destinaba al grupo especifico de los economistas. Estos datos se recogen en el elenco de
los principales contenidos informativos:

Tabla 8.1. Contenidos informativos en el global
de las plataformas (en %).

Informacion de actualidad 48
Meteorologica 21
Econémica 18
Sociedad 17
Deportiva 10
Informatica 4
Cultural 2
Ocio y consumo 2
Musical 1
Internet 1
Ciencia y tecnologia 1

Fuente: Elaboracion propia.

Hay que tener en cuenta un hecho relevante: que lo transmitido fuese informacion de
actualidad no elimina otras categorizaciones, como son las de indole deportiva o econdémi-
ca, por ejemplo. En cuanto al formato, la mayor parte de las emisiones que tenian caracter
informativo utilizaban el formato boletin: en un 38% de los casos, y el telediario representa
el 20% de la oferta (mientras que es el formato estrella como vehiculo de transmision de
informacion en la television analdgica tradicional). Este cambio viene motivado por el peso
de los canales informativos tematicos en el conjunto de la oferta, que encuentran en el “bo-
letin” un formato idéneo para darle continuidad al canal y para que la gente pudiese estar
informada independientemente del momento en el que se sentasen delante del televisor.

La programacién de canales informativos de actualidad inmediata
en Canal Satélite Digital

El objetivo de la programacion informativa en Canal Satélite Digital, dentro de la linea
internacional y europeista marcada por esta plataforma, era ofrecer informacion de lo
que ocurria en el mundo a la sociedad espafiola y a los residentes o visitantes europeos
en nuestro pais. La funcion informativa representaba la cuarta parte de la oferta global de
Canal Satélite Digital. Casi la mitad de los espacios que se programaban con esta funcion
tenian una duracion dentro de la horquilla de 30 a 60 minutos. Ademas, casi en su totalidad
se realizaron en el propio afio 1997 y de ellos casi la mitad se emitieron en directo. En
cuanto a su procedencia, un tanto por ciento reducido eran contenidos producidos por la
propia plataforma y la mayor parte eran programas extranjeros: europeos y norteamerica-
nos, seguidos de los espafioles.
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La distribucion idiomatica era casi la mitad para el castellano, algo mas de la cuarta
parte para el inglés, y el resto se repartia practicamente a partes iguales entre el francés, el
aleman y otros idiomas, con una media situada entre un 8 y un 9% cada uno. La presencia
de lenguas autondmicas espafiolas quedaba reducida a un valor residual (un 2%)).

En cuanto a la audiencia a la que se dirigian, mayoritariamente, era a todos los publi-
cos. Tan solo 1 de cada 10 espacios se programaban para adultos. Casi en su conjunto, esta
informacion para adultos tenia ademas un rasgo diferencial: se dirigia a un grupo desti-
natario concreto, la gente relacionada con la Economia. Los contenidos de los espacios
destinados a cumplir con la funcién informativa eran los siguientes.

Tabla 8.2. Principales contenidos informativos
en la programacion de Canal Satélite Digital (en %).

Informacion de actualidad 35 48
Meteorologica 22 21
Economica 8 18
Sociedad 11 17
Deportiva 7 10
Informatica 11 4
Cultural 5 2
Ocio y Consumo 2 2
Musical 2 1
Internet 2 1
Ciencia y Tecnologia 0,3 1

Fuente: Elaboracion propia.

El porcentaje destinado a la informacion de actualidad en esta plataforma era bas-
tante menor de la media del conjunto de las dos plataformas, al igual que ocurria con la
informacion econémica, lo que pone de relieve un predominio de Via Digital en este tipo
de contenidos. Sin embargo, destaca el alto porcentaje de informacion relacionada con el
mundo de la Informatica e, incluso, el campo de la Cultura.

Por lo que respecta a los formatos, utilizaba un porcentaje menor de boletines que el
que marca la media del conjunto de las plataformas. La razén estriba en el menor tanto por
ciento de espacios con informacion de actualidad. Sin embargo, el formato tradicional del
telediario es algo superior a la media: llega hasta el 25%, lo que es expresion de algo de
fondo: una gran carga informativa esta en manos de los canales generalistas. Esto sucede
porque Canal Satélite Digital, en el triple plano de formar, informar y entretener, asocia
con frecuencia informar y formar.

El resultado de esta politica informativa llevo a esta plataforma a convertirse en un
referente para los ciudadanos europeos residentes en Espafia. La inclusion en su oferta
del canal especializado CNN también la convirtié en un punto de referencia informativa
para los ciudadanos espafoles cuando se producia un acontecimiento de relevancia a
nivel internacional.
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La programacién de canales informativos de actualidad inmediata

en Via Digital

La programacion informativa en Via Digital tiene un caracter mucho mas local, dentro de
la linea marcada también por esta plataforma. Asi el objetivo es prestar especial atencion
a lo que ocurre en Espafia a nivel nacional y de sus comunidades auténomas, y a los
paises del entorno cultural iberoamericano, es decir, una informacion de proximidad. Esta
plataforma dedicaba la cuarta parte del conjunto de su emision a los informativos. Las
caracteristicas de esta programacion eran las siguientes: programaba mas de la mitad de
la oferta informativa en espacios que oscilaban entre los 30 y los 60 minutos; y el resto
mayoritariamente en formatos situados ente los 60 y los 90 minutos. Asi, esta plataforma
se ajustaba también a los estandares internacionales en cuanto duracion. Sucede, ademas,
que una mayoria de los espacios informativos se produjeron en ese mismo afio 1997 y
fueron elaborados por la propia plataforma.

Casi el 80% de los informativos se emitieron en directo. En cuanto a la nacionalidad,
la mitad eran espaiioles, seguidos de los espacios informativos de procedencia iberoame-
ricana y europea. Tan solo el 1% de los informativos eran de procedencia norteamericana.
Habia un canal informativo al que no se le ha adjudicado nacionalidad en este estudio, es
el caso de Bloomberg, porque se realizaba a través de una red de 70 agencias informativas
de todo el mundo.

Unicamente se utilizaban el castellano (mayoritario), seguido del inglés (una cuarta
parte), y en un 14% las lenguas auténomas. Desde la perspectiva de la audiencia a la que se
dirige esta oferta, sucede que en un 78% de los casos era contenido para todos los ptiblicos
y enun 20% para adultos. Mas de la mitad de esa informacion que tenia como destinatarios
los adultos estaba orientada hacia el grupo especifico de los economistas. Los diferentes
contenidos informativos que componian la oferta eran los siguientes.

Tabla 8.3. Principales contenidos informativos
en la programacion de Via Digital (en %).

Informacion de actualidad 55 48
Meteorologica 20 21
Econémica 24 18
Sociedad 20 17
Deportiva 1 10
Informatica 4
Cultural

Ocio y consumo

Musical

Internet

| Oo|l=|=|=|O|=-
=== NN

Ciencia y tecnologia

Fuente: Elaboracion propia.
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Se observa que esta plataforma dedicaba mayoritariamente su oferta a la informacion
de actualidad y a la que tenia contenido econémico. También le dedicaba gran atencion
al contenido social y al deportivo, mientras que apenas atendia al campo Cientifico
y Tecnoldgico o a la informacion relacionada con las nuevas tecnologias, esto es, las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion.

Por lo que respecta al formato, los boletines informativos recogian practicamente
la mitad de la oferta informativa global, mientras que el formato telediario lo hace
en un 17% de los casos. Con este disefio, Via Digital consiguidé posicionarse como la
plataforma de referencia informativa de lo que ocurria en Espafia o en paises de nuestro
entorno cultural. También se convirtioé en un referente para el colectivo interesado en la
informacion econoémica.

A la hora de comparar el comportamiento de ambas plataformas, a tenor del trata-
miento de los espacios que se han denominado “de realidad”, se constata que Via Digital
dedicaba un 4% mas de su oferta global a informativos, con lo que trataba de desmarcarse
de la programacion de su competidora, utilizando este contenido como reclamo para su
audiencia potencial. Ademas, se observa que tenia un porcentaje mayor de informativos
de produccion propia —seis de cada diez— mientras que Canal Satélite Digital tan sélo
programaba dos de cada diez. Esto, a priori, podria suponer un mayor control sobre los
contenidos o la linea editorial, pero al tratarse de espacios generados originariamente para
los canales en analdgico, las plataformas lo Gnico que hacian era redifundirlos.

Via Digital le dedicaba una atencion especial a la informacion de actualidad, por lo
que también emitia mas informativos en directo que su competidora. Otra diferencia
significativa era la nacionalidad de los canales y, por consiguiente, de los programas que
emitian contenido informativo. Mientras que en Canal Satélite Digital la mayoria eran
internacionales, europeos y norteamericanos, en el caso de Via Digital la mitad eran es-
pafioles, con participacion importante de las cadenas autondémicas y un 22% tenian como
procedencia a paises iberoamericanos. De ambito europeo solo tenia un 10% de la oferta
global y norteamericanos era uno de cada cien.

Una vez mas, al igual que en el caso del cine y los deportes, Canal Satélite Digital
miraba mas hacia el contexto internacional que Via Digital, que era una plataforma que se
centraba en el mercado espaiol (o en el culturalmente mas cercano, como el iberoameri-
cano). Esto, como hemos visto, responde a una estrategia programatica, condicionada por
el hecho de que Canal Satélite Digital hubiese irrumpido antes en el mercado y poseyese
los derechos de una serie de canales internacionales determinados, ademas de su propia
estructura accionarial que también condicionaba su oferta. Via Digital debia desmarcarse,
proporcionando una oferta diferenciada y, del mismo modo, también condicionada por los
agentes que componian sus estructura accionarial.

En cuanto al contenido, se comprueba que Via Digital dedicaba mucho mas prota-
gonismo a la informacion de actualidad y, concretamente, a la informaciéon econémica.
Buscaba hacerse con ese nicho de audiencia desde un punto de vista estratégico. También
duplicaba, practicamente, la informacion de caracter social, lo que redunda en la imagen
de plataforma familiar, que buscaba contenidos para todos los publicos. En cambio, Canal
Satélite Digital hacia especial hincapi¢ en la informacion relacionada con las Nuevas
Tecnologias y la informatica. Este era un contenido que casi estaba ausente en el caso de
Via Digital.
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Tabla 8.4. Comparativa de los contenidos informativos
en las dos plataformas (en %).

Informacion de actualidad 35 55 48
Meteorologica 22 20 21
Econémica 8 24 18
Sociedad 11 20 17
Deportiva 7 1 10
Informatica 11 0 4
Cultural 5 1 2
Ocio y consumo 2 1 2
Musical 2 1 1
Internet 2 0 1
Ciencia y tecnologia 0,3 1 1

Fuente: Elaboracion propia.

Esta diferencia desde el punto de vista del contenido, también conlleva a que la presen-
tacion en cuanto a formato fuese diferente entre ambas plataformas. Canal Satélite recogia
la cuarta parte de su contenido informativo en boletines, mientras que Via Digital lo
utilizaba en practicamente la mitad de sus espacios informativos. Esto se explica porque el
boletin era uno de los formatos mas utilizados para la inclusion de informaciéon econdomica.
Por lo que respecta al formato telediario, la proporcion era a la inversa: un 25% en Canal
Satélite Digital frente a un 17% en Via Digital.

La interpretacion que cabe hacer de esto era que el peso de las cadenas generalistas,
que utilizaban mayoritariamente el formato telediario, era superior en Canal Satélite
Digital en lo que se refiere a la programacion de informativos.

La programacion de contenidos informativos de actualidad permanente
(los documentales)

Dentro de los otros tipos de formatos que también utilizan como referente la realidad,
como son los reportajes y los documentales, no habia diferencia significativa entre ambas
plataformas. La razon estriba en que estos formatos cumplen mayoritariamente una funcion
informativa, pero no estan tan directamente asociados a la informacion de actualidad.

Tabla 8.5. Finalidad de los documentales.

Global Plataformas 79% 2% 18%

Fuente: Elaboracién propia.

Tanto Canal Satélite como Via Digital incluian en su programacion canales tematicos
especializados en documentales. Estos se presentaban como otro de los contenidos de
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referencia en la programacion de los sistemas de television de pago. La programacion
de las televisiones responde muchas veces a cuestiones de modas y, en ese momento en
concreto, el género documental estaba en alza.

La produccion de documentales de calidad es una de las mas costosas del panorama
audiovisual, pero por sus propias caracteristicas —es un producto que se basa en la ac-
tualidad no inmediata, sino permanente—, su vigencia esta asegurada durante un periodo
de tiempo prolongado. Es lo que se conoce como “programas de stock”. Son programas
que, normalmente, tienen una vida comercial prolongada y, por consiguiente, generan
importantes activos empresariales a los que los producen??. Es uno de los formatos, junto
con el cinematografico, que tiene una mayor vigencia temporal. De este modo existen
certamenes y mercados especializados a nivel nacional e internacional, para dar a conocer
novedades y adquirir derechos de emision.

Cuando se analiza la oferta de documentales que ofrecia el conjunto de las plataformas
digitales en Espaiia, se aprecia que s6lo un 3% de los documentales que programaban ambas
plataformas eran de produccion propia. Este género de gran formato tenia como objetivo ser
uno de los reclamos por los que la audiencia comprobase la diferencialidad de la programacion
de las plataformas con respecto a la television en abierto, y desarrollase una fidelidad hacia
este tipo de contenidos. Asi, los documentales se podian programar individualmente, sin ne-
cesidad de estar integrados en otro programa de estructura superior. Sin embargo, se constata
que en un 70% de los casos los documentales estaban seriados. Es decir, eran documentales
que tenian identidad por si mismos, pero que formaban parte de un todo superior, como
pueden ser diferentes rutas culturales, de viajes, o diferentes aspectos de la Naturaleza.

En cuanto a la duracion es estandar, entre 30 y 60 minutos. Es la mas comercializada y, por
consiguiente, la mas programada. Esto sucede casi en la mitad de los casos. Le siguen los docu-
mentales que duran entre 60 y 90 minutos, que es el otro bloque representativo, con la tercera
parte de la oferta global. Por lo que respecta al contenido la proporcionalidad era la siguiente:

Tabla 8.6. Tematica de los documentales en el global
de las plataformas (en %).

Naturaleza 22
Viajes 19
Deportivo 15
Sociedad 13
Cultura 11
Historico 11
Ciencia y tecnologia 5
Musical 3
Informatica 1
Internet 1
Salud 1
Economia 0,4
Moda 0,2
Ocio y consumo 0,2

Fuente: Elaboracion propia.

220 cfr. BUSTAMANTE, E., La televisién econémica. Financiacidn, estrategias y mercado, 1999.
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Como se puede constatar a la vista de estos datos, sucede que los documentales
tradicionales dedicados a la Naturaleza y a los Viajes eran los mayoritarios, al ser los mas
demandados por la audiencia. De hecho, el género documental nacié asociado al interés del
ser humano por conocer otros paises y otras formas de vida distintas a la suya propia. Esta
caracteristica se repite desde “Nanook el Esquimal” de Robert Flaherty hasta nuestros dias.

La programacion de contenidos informativos de actualidad permanente. Los
documentales en Canal Satélite Digital

Una amplia mayoria de los documentales de esta plataforma tenia una funcién forma-
tiva-educacional.

Tabla 8.7. Finalidad de los documentales emitidos
en Canal Satélite Digital (en %).

Canal Satélite 84 2 14
Global Plataformas 79 2 18

Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de esta plataforma no se registraba ningin documental que fuese de produc-
cion propia. En cuanto al formato, la mitad de los documentales programados tenian una
duracion estandar, entre 30 y 50 minutos, y una cuarta parte de ellos duraba entre 60 y 90
minutos. En mas de la mitad de los casos estaban seriados.

Por temas, la proporcion de los documentales programados por Canal Satélite Digital
tenia la siguiente distribucion.

Tabla 8.8. Tematica de los documentales programados
en Canal Satélite Digital (en %).

Naturaleza 29 22
Viajes 17 19
Deportivo 11 15
Sociedad 16 13
Cultura 4 11
Historico 6 11
Ciencia y tecnologia 9 5
Musical 1 3
Informatica 3 1
Internet 3 1
Salud 1 1
Economia 1 0,4
Moda 0,5 0,2
Ocio y consumo 0 0,2

Fuente: Elaboracion propia.
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Los documentales tradicionales dedicados a la Naturaleza eran los mayoritarios,
seguidos después por los de Viagjes. El conjunto de documentales dedicados a las Ciencias y
a las Nuevas tecnologias (TIC) también llega a un 15%. El auge de este género documental
lo pone de relieve el hecho de que Canal Satélite incluyese tres documentales en ese mes
de noviembre dentro de su oferta de Taquilla: “Grandes escenarios del rock”, “Chacales de
Abisinia” y “El celuloide oculto”. Los dos primeros con la posibilidad de escucharlos en
version original (en inglés) o en castellano, y el tercero en version original con subtitulos.

La programacién de contenidos informativos de actualidad permanente. Los
documentales en Via Digital

En el caso de Via Digital aunque el objetivo mayoritario de la oferta de documentales
era la formativa, destaca la proporcion de los tipificados como de entretenimiento, algo
superior a la de Canal Satélite Digital. Esto obedece a que Via Digital tenia que reforzar
su oferta de entretenimiento frente a Canal Satélite Digital con contenidos diferenciados
de los cinematograficos ya que, tal y como se ha mencionado, los principales titulos los
programaba su competidora.

Tabla 8.9. Finalidad de los documentales emitidos en Via Digital (en %).

Via Digital 76 2 20
Global Plataformas 79 2 18

Fuente: Elaboracion propia.

La proporcion de documentales de produccion propia asciende hasta el 4%. Esto se
debe a que estructuralmente esta plataforma estaba constituida por un mayor nimero de
canales generalistas que, entre otros muchos contenidos, también producian documentales.
En cuanto a la duracion de los documentales programados, algo mas de la mitad oscilaba
entre 30 y 60 minutos, mientras que una tercera parte tenia entre 60 y 90 minutos. Esta era
la distribucion de sus contenidos:

Tabla 8.10. Tematica de los documentales programados en Via Digital (en %).

Naturaleza 17 22
Viajes 20 19
Deportivo 19 15
Sociedad 11 13
Cultura 17 11
Historico 14 1
Ciencia y tecnologia 3 5
Musical 5 3
Informatica 0 1
Internet 0 1
salud 0,4 1

Contintia
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Economia 0 0,4
Moda 0 0,2
Ocio y consumo 0,4 0,2

Fuente: Elaboracion propia.

La diversidad tematica de los documentales era menor que la media. En el caso de
esta plataforma el contenido mayoritario eran los Viajes, de modo que quedaba relegada
la Naturaleza a segunda posicion y aparecia igualada, ademas, con los documentales de
tematica cultural.

Comparativamente, la funcion de los documentales era practicamente la misma en ambas
plataformas: formativa-educativa, con alguna variacion en funcion del mero entretenimiento.

Tabla8.11. Finalidad de los documentales programadosporambas plataformas (en %).

Canal Satélite 84 2 14
Via Digital 76 2 20
Global Plataformas 79 2 18

Fuente: Elaboracion propia.

Los dos agentes dedicaban una proporcion igual de su oferta global a la emision de
documentales: un 12%. Tan sélo se diferenciaban en la distribucion de la tematica de los
mismos, que puede observarse en el cuadro siguiente.

Tabla 8.12. Tematica de los documentales programados por ambas plataformas (en %).

Naturaleza 29 17 22
Viajes 17 20 19
Deportivo 11 19 15
Sociedad 16 11 13
Cultura 4 17 11
Historico 6 14 11
Ciencia y Tecnologia 9 3 5
Musical 1 5 3
Informatica 3 0 1
Internet 3 0 1
Salud 1 0,4 1
Economia 1 0 0,4
Moda 0,5 0 0,2
Ocio y consumo 0 0,4 0,2

Fuente: Elaboracién propia.
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En definitiva, el resultado de las politicas de programacion de espacios informativos
en ambas plataformas, lleva a posicionarse a Via Digital en un claro dominio de la funcién
informativa de actualidad, de corte nacional, mientras que Canal Satélite Digital impera
en la informacion internacional. Sin embargo, la oferta de ambas plataformas era muy si-
milar en el campo de informacion que no era estrictamente de actualidad o que permitiese
una reflexion mayor, a través de reportajes y documentales que amplian la informacion de
manera mas sosegada, asi como a través de programas de tertulias y debates.

Por lo que respecta a los especiales y resimenes, no se aprecian diferencias significa-
tivas entre las plataformas al tratarse de formatos completamente residuales en la oferta
de las plataformas.

8.1.2. La programacion de espacios de ficcion

La funcién practicamente exclusiva de los programas de ficcidn es el entretenimiento.
Para ello, el formato mas utilizado son las peliculas, preferentemente norteamericanas.
Como se resalto en el estudio especifico del cine, la oferta de peliculas programadas por
Canal Satélite superaba en un 6% a la propuesta de Via Digital. Junto al largometraje
hay otro formato narrativo considerado menor, el de los cortometrajes. Este género tiene
unas connotaciones especificas, ya que posee cierta carga de apoyo y promocion a los
jovenes talentos.

En las plataformas, los cortos tenian una presencia completamente residual: un 0,5%
de la oferta global. Esto significa que realmente ninguna de ellas apostd de una forma
decidida por la promocién de artistas, directores y realizadores jévenes, que son los que se
dedican al mundo del cortometraje, en mayor numero. La explicacion es clara: las plata-
formas estan disefiadas para ser rentables —y, por tanto, son concebidas como negocio—,
de tal modo que apuestan por contenidos que ya se sabe de antemano que funcionan. No
obstante, Canal Satélite Digital hacia algunas timidas incursiones en este formato, una vez
mas, a mi juicio, como estrategia de marca, para tratar de diferenciarse ante el espectador
como una plataforma moderna y activa.

El featro es otro formato que practicamente no se incluye dentro de los contenidos de
las plataformas. Habitualmente, la programacion cultural era la que menos presencia tenia
en las televisiones convencionales. Esto se explica porque interesa a grupos reducidos
de publico. Asi, generalmente se ajustaba a los minimos que marca la ley o los estatutos
fundacionales del canal de que se tratase. De nuevo, una caracteristica de la forma de
programar de la television convencional, se vuelve a ver reflejada en este nuevo sistema
televisivo. Mds aun, se ve incrementada por el hecho de que las plataformas nacen con una
clara vocacion de negocio en vez de aparecer como un servicio publico.

No existe diferencia significativa entre las dos plataformas a la hora de comparar los
programas dedicados a los dibujos animados en cuanto a la cantidad, pero si en contenido,
sobre todo en el aspecto idiomatico. Casi la totalidad de los dibujos animados que progra-
maba Via Digital se emitian en castellano, mientras que Canal Satélite Digital ofrecia la
mitad en castellano y la otra mitad en inglés. Sin embargo, era posible escuchar la mayoria
de ellos doblados al castellano si asi se deseaba. Una vez mas se constata que Canal Satélite
Digital buscaba el rasgo diferenciador en la indole internacional de su oferta. El hecho de
que emitiese casi la mitad de la programacion infantil en inglés era un reclamo para los
padres, que pretenden con frecuencia que sus hijos dominen un segundo idioma.



OFERTA DE LAS PLATAFORMAS ATENDIENDO A LOS FORMATOS... 197

Otro formato de ficcion es el de los videoclips. Aqui si que se aprecia una diferencia
significativa entre plataformas, mas que en la cantidad en el contenido. La totalidad de los
videoclips que programaba Via Digital eran musicales, mientras que Canal Satélite Digital
dedicaba las dos terceras partes de sus videoclips a contenidos musicales y una tercera
parte a la moda.

Por lo que respecta a los formatos seriados, Canal Satélite Digital no contemplaba el
formato de telenovela que, sin embargo, representaba la décima parte de las series de la
otra plataforma. De nuevo se constata que en Via Digital tenia mayor peso especifico la
cultura de raiz espafiola, ya que el formato de las telenovelas esta directamente ligado a
esa cultura.

En cuanto a las series de peliculas (formato ya internacionalizado, pero que nacid
ligado a la cultura televisiva norteamericana), constituyen practicamente la tercera parte
de los productos seriados en Canal Satélite Digital, mientras que en Via Digital apenas
representaban un 12%. De hecho, Canal Satélite Digital contaba con un canal tematico
dedicado unica y exclusivamente a series de peliculas —mientras que Via Digital tenia uno
dedicado expresamente a telenovelas—. La procedencia de cada uno de esos canales era
norteamericana ¢ iberoamericana respectivamente.

Excepto en estos casos —series de television y telenovelas—, la proporcion de pro-
ductos seriados era practicamente la misma en ambas plataformas. En ambos casos una
tercera parte de los contenidos infantiles —dibujos animados— se programaban bajo la
formula seriada y casi la mitad de los documentales.

El resultado en las dos plataformas es la consecucion de una oferta de entretenimiento
que se puede consumir de manera aislada, pero que crea fidelizacion. La composicion de
la oferta de Canal Satélite cumple las expectativas del conjunto de la familia pero hacer
especial hincapié en un perfil mas joven y urbano, mientras que Via Digital consigue la
aceptacion del publico familiar mas adulto.

8.1.3. La programacién de espacios de variedades

Los programas de variedades tienen dos rasgos caracteristicos: en primer lugar, estos
espacios son un compendio de géneros diferentes, cuyo objetivo es entretener; en segundo
lugar, son espacios que buscan la implicacion del pblico. Para conseguir estos objetivos se
utilizaban dos formatos, principalmente: el magazine y el talk-show, que se programaban
en mayor proporcion en Canal Satélite Digital que en Via Digital; esto se debe a que son
formatos que poco a poco se han ido introduciendo en los canales televisivos espafioles,
pero que tienen su origen en las televisiones de Estados Unidos y de Europa. Canal Satélite
al tener una oferta mas amplia de canales internacionales que Via Digital también intro-
duce, en mayor proporcion, este tipo de programas.

Tabla 8.13. Formatos narrativos de variedades.

Canal Satélite 5.(77) 3. (45) n=1.608
Via Digital 2.(42) 1. (25) n=2.303

Fuente: Elaboracion propia.
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No obstante, la presencia de estos formatos en el conjunto de la programacion de las
dos plataformas era practicamente anecddtica. Junto a los magazines hay un conjunto de
programas que se ha denominado “Otros programas”. En ellos se programaban prefe-
rentemente espacios de variedades. Son programas que no se ajustan exactamente a los
formatos narrativos de magazine o talk-show, aunque en ocasiones tengan contenidos de
diferentes tipos de géneros televisivos.

Cada vez mas, los programadores tienden a la inclusion en las parrillas de formatos
multigénero, o macrocontenedores. Bajo la denominacién de Otros Programas se han
incluido distintos tipos de programas, dificiles de categorizar. Esta diversidad es la que
provoca que aparezcan con una proporcion diferente segun los tramos horarios.

8.2. Formatos de realizacion

Los distintos formatos de realizacion consiguen un diferente nivel de empatia por parte
del publico. Atendiendo a los formatos de realizacion pueden establecerse tres tipos de
programas distintos: i) los que se emiten en directo (como, por ejemplo, los informativos
o los programas que requieren la participacion inmediata de los espectadores). A este tipo
de programas se les denomina directo de emision y éste es el formato que consigue un
grado de conectividad mayor con el publico; ii) los que se realizan con la técnica de los
programas en directo pero se emiten en diferido (como por ejemplo algunos magazines o
concursos), la técnica de realizacion y la presion temporal es practicamente la misma que la
de los programas que se emiten en directo. Tan solo se puede detener la grabacion en casos
muy puntuales, ya que lo que se persigue es la frescura de ese tipo de realizacion pero, por
otro lado, al emitirse en diferido, le permite al programador jugar con los tiempos. En el
estudio reciben la denominacion de directo de realizacion; y iii) los programas grabados
(por ejemplo un documental, un reportaje o una serie de television), en estos casos el
orden de la grabacion no tiene por qué coincidir, ni siquiera, con el orden de emision. Son
formatos en los que la labor de edicion y de postproduccion es muy importante. Estos
programas reciben la denominacion de grabados o enlatados. Es el formato que menos
empatia suscita con el publico; el grado de mayor o menor interés hacia el programa radica,
casi exclusivamente, en el contenido.

Al analizar la proporcion de programas que Via Digital emitia en directo, se aprecia
que era superior a la de Canal Satélite Digital. En primer lugar, esto se debe a que la
carga de informativos era significativamente diferente en el caso de las dos plataformas,
y precisamente, una de las caracteristicas de los formatos de los programas informativos
es que se emiten en directo, sobre todo si son programas vinculados con la informacion de
actualidad (boletines y telediarios).

Sin embargo, en el caso de los programas que se realizan en directo, la diferencia, aun
siendo significativa, era menor. Esto es asi, porque aun cuando la mayor carga informativa
favorecia a Via Digital, la otra plataforma —Canal Satélite Digital—, incluia un tanto por
ciento mayor de retransmisiones deportivas y musicales. En concreto, esto sucedia, en una
proporcion de 7 en Canal Satélite Digital por 1 en Via Digital.

Se constata, por tanto, que aunque Canal Satélite Digital tenia una oferta menor,
en cuanto cantidad global de canales y de programas, los programadores trataron de
que ésta fuese viva, moderna y activa. De ahi que, pese a no tener la misma cantidad
de programas en directo, por conceder menor peso a los informativos, la diferencia la
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compensasen con los deportes, uno de los contenidos mas atractivos y demandados por
la audiencia. Una vez mas esta plataforma opta por la calidad y la diferencialidad frente
a la cantidad. Visto desde otro angulo, sucede que Canal Satélite Digital contaba con una
oferta mas dinamica en lo deportivo, uno de los pilares basicos de la programacion de la
television de pago. Via Digital traté de compensarlo mediante una oferta mas intensa de
programas de informacion.

8.3. Audiencia a la que se dirige la oferta

Una vez que se ha analizando cada uno de los contenidos representativos que conformaban
la programacion de ambas plataformas, puede resaltarse un hecho desde una perspectiva
de conjunto. Es significativo que tanto Canal Satélite Digital como Via Digital programa-
sen practicamente la misma proporcion de su oferta para todos los publicos, para adultos,
para el publico juvenil y para el publico infantil. La unica diferencia que existe radica en
los grupos especificos:

* Los médicos: que tenian un canal propio, previo pago, Medisat. Este canal tenia una
doble encriptacion. So6lo podia recibirse bajo la modalidad de pago y inicamente tenian
acceso a ¢l los miembros del colectivo de los médicos. Este tipo de canales, bajo mi
punto de vista, tendran un largo recorrido en el escenario de la television de pago,
ya que permite la focalizacion maxima de un nicho de audiencia con la apariencia,
ademas, de exclusividad, de pertenencia a un club.

* Los economistas: a los que va dirigido un amplio contenido informativo. Sin duda,
esos canales especificos también pueden ser interesantes para otro sector de publico
que no pertenezca a este campo profesional®?!, por lo que el modelo de comercializa-
cioén adoptado no exigia la pertenencia a ese colectivo.

* Los discapacitados: principalmente, el grupo de discapacitados audiovisuales, que
también tenian un canal propio previo pago, ZZJ Mundovision. Este canal ofrecia,
mayoritariamente, contenidos de entretenimiento —ficcion—. Aprovechaba los
espacios entre los didlogos para describir las escenas (orientado a personas con
discapacidad visual), e introducia subtitulos de los didlogos (orientados a personas
con discapacidad auditiva).

Via Digital era la plataforma que programaba canales especificos para estos tres
grupos diferenciados: médicos, economistas y discapacitados. Lo hacia de un modo muy
minoritario, a excepcion de los economistas (la duracion de los canales dedicados a la
informacion dirigida a los médicos y al colectivo de los discapacitados, era de menos de
12 horas al dia), pero constituia una oferta diferencial. Bajo mi punto de vista, este tipo de
canales son una apuesta por la diversificacion y la identificacion de nichos, en el contexto
de una oferta orientada mayoritariamente al publico en general.

Aunque no se trata de grupos sociales especificos, como los que acabamos de mencio-
nar, puede hablarse de los colectivos de ciudadanos espafioles que viven en comunidades
auténomas diferentes a la suya de origen, y de inmigrantes que residen en Espafia, de
procedencia iberoamericana o espafioles retornados. También hay un colectivo numeroso

221 Ala hora de categorizar estos programas de contenido econémico y los que conforman la programacion de Medisat
—programa tematico dirigido al contenido médico—, ademaés de incluirlos dentro de estos grupos especificos, también
se incluyen en la categoria de Adultos.
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de ciudadanos europeos que residen en nuestro pais por cuestiones profesionales o, prefe-
rentemente, que visitan Espafia como lugar de veraneo o que eligen este pais para trasladar
su residencia. Tal y como se ha ido describiendo a lo largo de este trabajo, la programacion
de Canal Satélite Digital dirigia la oferta de sus canales generalistas, precisamente al
colectivo europeo, mientras que los canales generalistas y algin canal tematico de Via
Digital —como el de las telenovelas—, se ocupaban de los espafioles migrados y de los
colectivos de procedencia iberoamericana.



Capitulo ' 9

Criterios de programacion
en funcion del horario

Una vez que se ha analizado en detalle la realidad de la oferta de cada una de las plata-
formas y las diferencias entre ellas, corresponde ahora hacer el estudio de como se le
presentaba esta oferta a la audiencia. El estudio se centra, en efecto, en coémo programaban
las plataformas este conjunto de espacios. Tal y como ya se ha visto, en la television con-
vencional, los programadores utilizan dos aspectos sociolégicamente cuantificables para
articular su oferta: i) la parte de la semana, es decir, si se trata de un dia laborable o de fin
de semana; y ii) el horario de emision, de manera que dividen el dia en franjas horarias. A
continuacion, se analiza como se configuraban las parrillas de emision de las plataformas
en funcion de esas dos variables.

En la television analdgica, cuando se programan mas espacios dedicados a la informa-
cion y, por tanto, cuando se asigna mas tiempo de emision a esta funcion informativa, es
de lunes a viernes. En cuanto al entretenimiento, se programa mayoritariamente durante
toda la semana, pero con mas intensidad los fines de semana. El incremento se observa
tanto en el nimero de programas como en el tiempo de emision. En los ultimos afos de la
television convencional la funcion formativa se condensa mayoritariamente en los fines
de semana??.

Por lo que se refiere a la hora en la que se programan los espacios televisivos, la televi-
sion analdgica tiene en cuenta el uso social que se les atribuye. Asi, en la década de los 90,
y tomando como referente la programacion de la primera cadena de TVE, la funcion ludica
es la prioritaria practicamente en todas las franjas horarias, programandose mas y con
mayor diferencia con respecto a otros espacios en la franja del prime time. A todas horas lo
que mas se programa son espacios dirigidos a entretener. Aunque de manera minoritaria
con respecto a otros espacios, la formacion se concentra en las mafianas y, en menor medi-
da, en el late night. En cuanto a los espacios informativos, se programan preferentemente
entre las 6 y 9 de la mafiana, entre las 13 y 15 horas y en torno a las 21 horas?*.

Segun los objetivos marcados por cada canal de comunicacion se le da un mayor peso
especifico, en su estrategia de programacion, a las diferentes funciones sociales bésicas
que tiene la programacion de la television: formar, informar y entretener. En la television

222 cfr. GOMEZ-ESCALONILLA, G., 1998, pp. 204-208.
223 Cfr. GOMEZ-ESCALONILLA, G., 1998, pp. 204-208.
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generalista en abierto, tanto ptblica como privada, se observa un claro predominio hacia el
entretenimiento con los contenidos y formatos narrativos que le son propios, en detrimento
de la informativa, que atn asi sigue ocupando el segundo lugar, mientras que la funcion
formativa estd quedando en un aspecto meramente residual. Esto obedece a las propias
demandas del publico y a las expectativas de negocio de los agentes intervinientes.

Comprobaremos ahora si la programacion de las plataformas digitales por satélite se
adecuan a esta forma de hacer de la television convencional o si introducen diferencias
significativas.

9.1. Programacion entre semanay en fin de semana

Con este analisis se trata de averiguar si la variable socioldgica semana-fin de semana
constituia una pauta a tener en cuenta por los responsables de la articulacion de la
programacion de las plataformas digitales, o si las peculiaridades de este sistema hacian
prevalecer otro tipo de consideraciones a la hora de disefiar el modelo comunicativo de
cada una de las plataformas.

A lo largo del estudio, se ha hablado de dos tipos de canales, segun fuese su origen,
canales que se han denominado de produccion propia, es decir, producidos por las propias
plataformas, por sus socios, o por las productoras que nacen a su amparo en un modelo
de integracion vertical y canales de produccion ajena, aquellos con los que se llega a
acuerdos para poder emitir su sefial en las plataformas. Como es logico, las plataformas
pueden tener capacidad de decision en la articulacion de contenidos en los programas
de produccion propia, pero ninguna en los de produccion ajena. En cualquier caso, los
responsables de las plataformas estan disefiando ya una oferta determinada con la articu-
lacion de los canales que las integran. A continuacion, se analiza el peso de los diferentes
canales en la misma, y como la variable semana-fin de semana incide en la articulacién
del modelo comunicativo.

9.1.1. Influencia de la variable semana-fin de semana
en Canal Satélite Digital

Esta plataforma programaba exactamente la misma proporcion de formatos narrativos
durante la semana que en el fin de semana. El objetivo de los responsables de Canal Satélite
Digital era tratar de llegar a la mayor audiencia posible, independientemente del dia de la
semana y del momento horario de que se tratase. En cualquier momento, el mayor tanto por
ciento de gente posible, tenia que encontrar un contenido que satisficiese sus necesidades,
de ahi que las variables con las que habitualmente operan las televisiones generalistas para
modificar sus contenidos no ejerciesen ninguna influencia en esta plataforma, excepto en
sus contenidos estrella. Asi, mantiene activa exactamente la misma cantidad de canales
durante la semana que en el fin de semana, completando con ellos mas de las tres cuartas
partes del tiempo posible de emision —desde un punto de vista técnico—.

Los cambios de habitos sociales no llevaron al equipo de programacion a someter a
los formatos a ningln tipo de variacion en funcion de si se trataba de un dia laborable o
no. El Gnico formato que registraba cambios era el talk show, que alcanzaba un 3% de la
programacion durante la semana y tan solo el 1% durante el fin de semana.

En cualquier caso, no estaba en manos del equipo de programacion de la plataforma el
decidir cuando se incluian en la parrilla, ya que el 100% de los talk shows formaban parte
de la programacion de los canales ajenos al control directo de este operador. A excepcion
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de los talk shows que incluia Andalucia TV, el resto los programaban canales internacio-
nales: CNN, NBC, RTP y DW (todos ellos canales generalistas, a excepcion de CNN, por
lo que siguen las practicas programaticas de ese tipo de cadenas).

Dejando al margen esta pequefia excepcion, imputable al tipo de canales que programa-
ban ese formato en concreto, a la vista de los datos puede afirmarse que la proporcion de
formatos que se refieren a contenidos de realidad, como los boletines o los telediarios no
variaba en absoluto. Se emitia exactamente la misma proporcion de noticias, de informa-
cion de actualidad, de documentales, reportajes, entrevistas, debates o analisis.

Lo mismo ocurre con los formatos de ficcion. En la television analogica, los dias del fin
de semana es cuando se programan mas espacios con la funcién ltdica y de entretenimien-
to, como las peliculas. Sin embargo, en el caso de este nuevo sistema televisivo, el hecho de
que se tratase de un dia de semana o de fin de semana no influia en absoluto. La causa de
este fendmeno esta en la existencia de canales tematicos que igualaban la programacion, es
decir, suavizaban las diferencias que podrian introducir los canales generalistas incluidos
en la oferta*,

En cuanto a los deportes, que son mayoritarios en el tramo de fin de semana en las
televisiones convencionales, sin embargo, en el caso de la plataforma Canal Satélite Digital
no se registraban diferencias, al menos en cuanto al aspecto global del nlimero de espacios
deportivos programados. Esto también se debia a la existencia de canales tematicos los 7
dias de la semana. En cambio, si se observa un ligero incremento del numero de retrans-
misiones en fin de semana, porque es cuando se celebran un mayor porcentaje de eventos
deportivos. Con todo, esa diferencia no es significativa. El unico contenido que sufria una
variacion era el cultural que, durante la semana suponia el 5% de la emision, mientras que
en el fin de semana se reducia a un 2%.

Por lo que respecta a la audiencia a la que iban dirigidos los programas, también se
mantiene la igualdad. Existia el mismo tanto por ciento de espacios para todos los publicos,
adultos, jovenes y niflos durante la semana que en el fin de semana.

En lo que concierne a otro parametro relevante como es la duracion de los programas,
tampoco se registraba ninguna diferencia significativa. Esto es logico si tanto los formatos
como los contenidos mantenian una constante.

Los parametros que si registraban diferencias, en funcion de si se trataba de un dia
laborable o no, eran los de la nacionalidad y el ario de produccion, este efecto estaba
provocado por el cine. La procedencia europea de las peliculas emitidas en fin de semana
por Canal Satélite Digital descendia de un 31% a un 26%, mientras que las estadouniden-
ses ascendian de un 39% a un 52%. Del mismo modo, también aumentaba el nimero de
peliculas producidas en la década de los 90 en las parrillas del fin de semana.

Es decir, debido a las pautas socioldgicas de la audiencia, que tiene mayor tiempo libre
el fin de semana para dedicarlo al entretenimiento a través de la television, Canal Satélite
Digital hacia un mayor esfuerzo por programar sus contenidos estrella durante esos dos
dias: las ultimas novedades del cine estadounidense —que era el que demandaba mayori-
tariamente el publico—?%, y las retransmisiones deportivas en directo.

224 Esto es asi a excepcién de dos canales (Canal+ Azul y Canal+ Rojo) que comenzaban sus emisiones 3 horas antes
durante el fin de semana, con el fin de completar la oferta de ficcién.

225 Ademés, frente al 65% de peliculas que se emitian en castellano durante la semana, la proporcion aumentaba a un 78%
en el fin de semana. En el caso del cine en inglés el comportamiento era a la inversa, de un 19% de peliculas en lengua inglesa
durante la semana se emitian tan sélo un 8% los dias del fin de semana. El descenso de los subtitulos de peliculas era directamente
proporcional al descenso de peliculas en inglés, que pasaba de un 15% durante la semana a un 9% el fin de semana.
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9.1.2. Influencia de la variable semana-fin de semana en Via Digital

Via Digital también tenia como objetivo, al igual que los responsables de la otra plataforma,
tratar de llegar a la mayor audiencia posible independientemente del dia de la semana y del
momento horario de que se tratase. No obstante, el peso de los canales generalitas en la
estructuracion de su oferta, provocaba que la variable semana-fin de semana tuviese una
mayor incidencia y produjese un mayor niimero de cambios en la composicion de su oferta
que en el caso anteriormente descrito de Canal Satélite Digital.

Por lo que respecta a los formatos, esta variable s6lo influia en el formato narrativo
de variedades, concretamente en los magazines que durante la semana constituian el 2%
de la programacion global de la plataforma mientras que en el fin de semana descendian
a la mitad, un 1%. La practica totalidad de magazines que emitia esta plataforma estaban
programados en los canales generalistas, y en su mayoria generalistas autonomicos: TV
Andalucia, ETB, Telemadrid, TVC, TVG. También programaba un niimero importante
la generalista iberoamericana Galavision y ya, en mucha menor medida, la BBCPrime 'y
Outdoor Life, 1o que significa que funcionaban segin las pautas tradicionales de ese tipo
de programas generalistas, de variacion de su oferta en funcion de si se trataba de semana
o fin de semana.

Esta variable si introducia diferencias significativas en la programacion de espacios rela-
cionados con la realidad. La informacioén decaia en el fin de semana de manera importante.
Durante la semana los boletines, que representaban un 12% de la programacion, descendian
hasta un 8% el fin de semana, y lo mismo ocurria con los Telediarios. Los programadores de
Via Digital consideraban que la audiencia esta menos dispuesta sociologicamente a consumir
productos informativos durante el fin de semana. Sin embargo, no desciende la carga de
informacion econdmica, ya que ésta depende de canales especializados.

También variaba de manera sustancial la programacion de reportajes (ya que en un alto
porcentaje se programaban dentro de los telediarios y boletines). No ocurria lo mismo con
los documentales cuya proporcion era la misma, independientemente de que se tratase de
un dia laborable o de fin de semana. La mayor parte de los programas que tenian como
funcién social la informativa, estaban incluidos en la programacion de los canales que
dependian directamente de los socios de las plataformas, y una buena parte de ellos, eran
generalistas. En cuanto a los formatos de realizacion, sigue habiendo un efecto colateral
provocado por el descenso de los informativos en el fin de semana, lo que provocéd que
hubiese una mayor proporciéon de programas que se emitian en directo durante la semana.

Por lo que respecta a las retransmisiones no habia diferencias significativas entre
semana y fin de semana. Pero si se constatan variaciones en los contenidos de los espacios
deportivos: durante la semana, el futbol ocupaba el 3% del total de los programas deporti-
vos, mientras que en el fin de semana la proporcion aumentaba hasta llegar a una tercera
parte del conjunto global. El futbol era el deporte mayoritario por excelencia en la parrilla
de programacion durante esos dos dias, seguido de los deportes de motor con un porcentaje
del 20%. Ese predominio del fttbol en el fin de semana obedece a que son los dias en que
se celebran la mayor parte de los partidos y es el deporte que cuenta con mas seguidores
en nuestro pais. No en vano, es una de las piezas fundamentales de la programacion de
las cadenas de pago. Ademas, no conviene olvidar que la totalidad de la emision de los
deportes que se celebraban en nuestro pais corria a cargo de las televisiones autondmicas,
lo que constituia un claro traspaso de la forma de hacer de la television convencional.
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En lo que no existe diferencia alguna en Via Digital (en funcion de si se trataba de
semana o de fin de semana), era en la proporcion de programas que se dirigian a cada tipo
de audiencia. La Ginica variacion que se encuentra es en el analisis pormenorizado de la
programacion destinada a los grupos especificos de manera individualizada o sectorial.
La informacion destinada a los colectivos de médicos y economistas se mantenia, mientras
que la informacion de los discapacitados audiovisuales descendia de un 9 a un 2%.

Por lo que respecta a las variables: nacionalidad, aiio de realizacion o idioma, que en la
otra plataforma marcaban importantes diferencias, en el caso de Via Digital no se alteran
en absoluto por el factor semana-fin de semana. Esto se debe a que Via Digital no disponia
de un paquete de peliculas que poder ofrecer de manera diferenciada y competitiva en el
fin de semana.

En definitiva, se llega a la conclusion de que la variable semana-fin de semana sélo
repercutia en los contenidos considerados estrella de las plataformas??®. Canal Satélite
Digital trataba de diferenciarse los dias de mayor consumo televisivo, los del fin de
semana, con los contenidos cinematograficos, reservando precisamente para esos dias los
principales estrenos norteamericanos. Via Digital no podia efectuar una estrategia pareci-
da, al carecer de acuerdos con las grandes majors cinematograficas. El inico cambio que
se observa en esta plataforma, en funcion de si se trataba de un dia de semana o de fin de
semana era en los contenidos informativos, que desciende su proporcionalidad en el fin de
semana, por tratarse de los dias en los que menos contenido informativo se genera. Por lo
que respecta a los contenidos deportivos, en fin de semana ambas plataformas registraban
un aumento de los programas dedicados al futbol*?’, aunque en mayor proporcion en Via
Digital, por el efecto de las televisiones autonémicas.

9.2. Politicas de programacion segun los tramos horarios

Tras comprobar que la variable de semana frente a fin de semana apenas afectaba a la
programacion de las plataformas, salvo en unos casos puntuales, se analiza ahora la otra
variable sociologicamente cuantificable: como afectaba el factor de cudndo programaban
las plataformas sus contenidos. El factor temporal-estructural tiene repercusiones en
varios niveles: a) la funcion de la oferta, b) la duracion de los programas, ¢) los formatos,
d) los contenidos, ¢) la audiencia a la que se dirigen y f) la nacionalidad o el idioma en el
que se emiten.

Los objetivos marcados por cada una de las plataformas condicionaran que esta varia-
ble afecte en mayor o menor medida la estructura de su oferta. A continuacion, se analiza
la repercusion en cada uno de estos niveles, plataforma a plataforma, para poder realizar
una comparativa.

9.2.1. Funcién de la oferta

La oferta de las plataformas estaba constituida por canales tematicos y generalistas con
diferentes horarios de emision. Algunos de estos canales emitian las 24 horas al dia y
otros solo durante unas horas concretas. Esto condicionaba la estructura general de las

226 sj obviamos el caso de los magazines, porque su incidencia es totalmente marginal.

227 Este deporte pasa de ser practicamente minoritario durante la semana a convertirse en la tercera parte de la
programacién deportiva durante el fin de semana.
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plataformas y, por consiguiente, su modelo comunicativo, ya que en algunas franjas hora-
rias no se aprovechaba al 100% las capacidades tecnoldgicas del sistema. Precisamente
los horarios en los que habia menos emision coincidia con los horarios de menor consumo
televisivo en la television convencional.

Funcién de la oferta en Canal Satélite Digital

Como era previsible, la division en tramos horarios influia de manera significativa en el
estado de la emision, cuando se trataba de canales que no emitian las 24 horas del dia. Asi,
la emision llegaba practicamente al 100% en los horarios de sobremesa, tarde y prime time.
Iba bajando a medida que se llegaba a la franja nocturna (72%) y de madrugada (44%). De
nuevo volvia a incrementarse por la mafiana, con un 68%.

Esta variacion responde a la pauta sociologica, que es comprobable y atafie a los
momentos de mayor consumo televisivo, que corresponden a los propios biorritmos y
comportamientos sociales de los individuos en las sociedades desarrolladas. Es por ello
que la proporcion de la division tradicional de las funciones de los programas de television
—formar, informar y entretener—, también se viese afectada. La funcion educativa o
formativa (la que menos interés tiene para el gran publico) obtenia una mayor presencia de
madrugada (una vez mas se repite la pauta de las televisiones generalistas) o por la tarde.
Cuando menos presencia tenia era en el horario de maximo consumo de television y en
el late night. El programador consideraba que, a esas horas, la gente que potencialmente
podria ver la emision de la plataforma no tenia la intencion de formarse, debido probable-
mente al cansancio del dia y a que requiere mas esfuerzo que otras tareas.

Comparativamente, la funcion informativa tenia un mayor peso que la formativa o
educativa. Asi, una tercera parte del total de los productos emitidos de madrugada eran
informativos. Esto se debia al descenso de los programas de entretenimiento a esas horas
y a la influencia del cambio horario de los canales con informacion de nacionalidad
norteamericana. La proporcion de espacios informativos volvia a subir, hasta representar
una cuarta parte de lo programado, en el horario de maxima audiencia.

El entretenimiento mantenia en todo momento una posiciéon dominante con respecto a
las otras dos funciones. Aunque cuando mas se programaba era en los tramos de maximo
consumo televisivo (como son las franjas de la sobremesa, la tarde, el propio prime time
y hasta la noche), y descendia hasta un 42% de madrugada. En ese momento se incre-
mentaban los informativos. Después, progresivamente, volvian a recuperarse las tasas de
entretenimiento por la mafiana.

Funcién de la oferta en Via Digital

Al igual que ocurria en el caso de Canal Satélite Digital, habia proporcionalmente mas
horas de emision en las franjas horarias que se presuponian de mayor consumo televisivo.
De este modo, la emision era practicamente del 100% desde la sobremesa hasta la noche,
momento en el que comenzaba a disminuir hasta llegar a la franja de la madrugada, en la
que se registraba la proporcion mas baja, con la mitad de la posible emision, en conjunto,
en esa franja horaria del dia.

En cuanto a la distribucion de funciones —formativa, informativa y entretenimien-
to—, la tinica que sufria variaciones segun el tramo horario de que se tratase era la funcion
del entretenimiento, que cobraba mayor importancia durante la tarde y el prime time.
Era en esos mismos intervalos cuando proporcionalmente se incrementaba la emision de
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programas de ficcion, aunque en el caso de Via Digital siempre se mantenian, a cualquier
hora del dia, los programas de realidad por encima de la media.

Esta es una caracteristica distintiva de esta plataforma, que da prioridad a los conte-
nidos informativos, como una manera de diferenciarse de su competidora, al no poder
disponer de contenidos de calidad dentro de la funcion de entretenimiento. No obstante,
a la vista de los resultados empresariales obtenidos por esta plataforma a lo largo de los
anos, hasta su fusion con Canal Satélite Digital, esta estrategia no obtuvo el respaldo de la
mayor parte del publico, que prefirié abonarse a la oferta que prim¢ el entretenimiento.

9.2.2. Duracion de los programas en funcion de los tramos horarios

El momento del dia del que se tratase no solo influia en el estado de emision de aquellos
canales que no tenian una duraciéon de 24 horas, sino que también influia en la propia
estructura de los programas, es decir, en su duracion. A continuacion, se analiza como
afectaba esta variable en cada una de las plataformas.

Duracion de los programas en funcién de los tramos horarios
en Canal Satélite Digital

En la plataforma Canal Satélite Digital, los horarios de emision también influian en
la duracion de los programas que se incluyesen en cada momento en la parrilla. Los
programas entre 30 y 60 minutos eran los predominantes en todas las franjas horarias. No
obstante, se aprecia que bajaban desde la tarde hasta la noche, en funcion del aumento de
los programas de mayor duracion, principalmente peliculas.

El formato de emision continua®?® tiene un mayor peso de madrugada. Esto se debe a
que estos canales tienen una duracion de 24 horas, por lo que en la franja horaria en la que
hay menos programas emitiendo (de madrugada), pasaban a adquirir un peso especifico
mayor en el conjunto de la oferta, no porque se incrementase su presencia, sino porque
otros desaparecian de la parrilla.

Duracién de los programas en funcion de los tramos horarios

en Via Digital

Por lo que respecta a Via Digital, en los horarios de maximo consumo televisivo, los for-
matos de programas de entre media hora y dos horas y media eran los mas programados.
Dominaba sobre todo el formato de 30 a 60 minutos. A partir de la tarde empezaban a
experimentar un incremento aquellos programas de duraciéon mas larga, al igual que en
Canal Satélite Digital, coincidiendo con el aumento en la emision de peliculas.

Cuando mas se programaban los programas de gran duracion era por la noche, con el
principal proposito de rellenar tiempo de emision. En el late night y de madrugada era cuan-
do aumentaba significativamente el peso de los canales que presentaban emision continua.

De este modo, una vez mas, la estrategia seguida por las dos plataformas era la misma.
Se utilizaban los programa de duraciéon mas reducida en las franjas de mafiana y tarde,
para darle agilidad a la oferta y que no produjeran un efecto de rechazo. El modelo de
duracion de programas en los horarios de maxima audiencia era muy semejante a lo que

228 5e denominan canales de emisién continua aquellos que no tienen ningln tipo de continuidad interna ni fragmen-
tan su emisién en bloques. Son canales que emiten contenidos ininterrumpidamente, como los canales musicales que
consisten en un fluir continuo de video, o la informacion meteorolégica, que emite los mismos espacios de informacién
en formato bucle.
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ya ocurria en la television convencional y estaba motivado por los propios tempos y pautas
socioldgicas de los usuarios.

9.2.3. Los formatos segtin los tramos horarios

Cada una de las funciones —formativa, informativa y entretenimiento—, utilizaban unos
formatos especificos. En este epigrafe se analiza la influencia de los tramos horarios en la
presencia de unos formatos u otros en la oferta.

Los formatos segun los tramos horarios en Canal Satélite Digital

El tnico formato empleado por los programas de variedades que se veia afectado por los
tramos horarios de los que se tratase era el talk show, precisamente el tinico que también
variaba por el hecho de programarse entre semana o el fin de semana. Los talk shows
desaparecian totalmente de la parrilla de programacion de Canal Satélite Digital por las
tardes y tenian sus niveles maximos de programacion en prime time —un 5%—, asi como
de madrugada y por la mafiana. Este factor lo que indica es como actuaban los canales
internacionales, sobre todo generalistas, ante esta variable, ya que son los que programa-
ban casi la totalidad de este tipo de espacios.

Esos canales internacionales apostaban por los falk shows como uno de sus productos
referentes en el horario de maxima audiencia, el prime time. Esto refuerza la idea del
conductor estrella de un espacio de television, el star system, ya que en muchos casos
estos espacios llevan el nombre de su presentador “El show de...”. Es la personalidad del
conductor del programa lo que normalmente invita a seguirlo o no, y crea fidelizaciéon en
el publico.

En cuanto a los formatos que empleaban los programas con contenidos de realidad, el
que sufria mas variaciones en funcion del tramo horario era el del boletin: por la mafiana,
tarde, noche y prime time se mantenia en una media del 5% del total de la programacion,
mientras que de madrugada llegaba a alcanzar el 12%, lo que se debia al ligero descenso
acumulado de otros formatos. El formato telediario no experimentaba una diferencia signi-
ficativa, aunque si se podia apreciar un ligero incremento por la mafiana y el prime time.

Los documentales se programaban, principalmente, en la franja de la tarde, de modo
que representaban casi uno de cada cinco programas emitidos por la plataforma en ese
horario. En cuanto a la programacion de las peliculas no experimentaba una diferencia
significativa, debido a la emision continua de los canales tematicos y de los canales
multiplexados de Canal+. No obstante, se aprecia que cuando menos peliculas se emitian
era por la manana: el 20% de la oferta en esa franja horaria, frente a la media del 30% en
la sobremesa, la tarde y el prime time.

Los productos seriados si que experimentaban una diferenciacion significativa en funcion
de los tramos horarios. Las franjas idoneas para su emision, segtin los programadores, eran las
mafianas y las tardes. Esto corresponde al mismo esquema de la television convencional.

Otro de los formatos que por coherencia experimentaba una variacion en funcion del
horario eran los dibujos animados, que tenian mayor presencia por la maflana y por la
tarde, mientras que en prime time, de noche y de madrugada se reducia su emision de una
manera significativa. El motivo era que, ademas de la programacion infantil introducida
por los canales generalistas (y que responde a las pautas de programacion de la television
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convencional), Canal Satélite Digital incorporaba dos canales tematicos de dibujos anima-
dos en su oferta, destinados al publico infantil (Cartoon y Minimax). La duracion de uno
de ellos era de 24 horas mientras que el otro suspendia su emision, precisamente, por la
noche y de madrugada.

Tabla 9.1. Duracion de los canales tematicos ofertados por CSD.

Cinemania

Cine Cinemania Azul Album TV e
Cine Tivoli
TNT
s e CNN
Noticias Meteo
Miisica MTV. + Musica
Muzzic
Fatbol Mundial
Deporte S p
portmania
Infantil Cartoon Minimax
Documentales Discovery aTE ] Sea_sspns
Viajar
Estilo
Moda Fashion TV
Nuevas tecnologias C: Directo

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo que respecta a los formatos de realizacion, con anterioridad se explico (en el

Capitulo 8), que existen 3 tipologias de programas distintas, que se recuerdan a continuacion:

L.

il.

1il.

Los que se emiten en directo (como, por ejemplo, los informativos o los programas que
requieren la participacion inmediata de los espectadores). A este tipo de programas se
les denomina directo de emision.

Los que se realizan con la técnica de los programas en directo pero se emiten en
diferido (como por ejemplo algunos magazines o concursos), la técnica de realizacion
y la presion temporal es practicamente la misma que la de los programas que se emiten
en directo. Tan so6lo se puede detener la grabacion en casos muy puntuales, ya que lo
que se persigue es la frescura de ese tipo de realizacion; pero, por otro lado, al emitirse
en diferido le permite al programador jugar con los tiempos. En el estudio reciben la
denominacion de directo de realizacion.

Los programas grabados, en estos casos el orden de la grabacién no tiene por qué co-
incidir, ni siquiera, con el orden de emision. Estos programas reciben la denominacion
de grabados o enlatados. Es el formato que menos empatia suscita con el publico.

El tramo horario de que se tratase no influia en los programas que se emitian en

directo. Esto se debia a la combinacion de canales nacionales e internacionales (entre ellos
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norteamericanos), en el conjunto de la oferta de Canal Satélite Digital. Asi, cuando los
canales espafioles dejaban de emitir en directo comenzaban a hacerlo los estadounidenses
(por razones de cambio horario). En cuanto a los programas realizados con la técnica de
directo de realizacion tampoco les influia el horario de emision, ya que una vez grabados
el programador podia incluirlos en la parrilla cuando lo estimase mas conveniente. Por lo
que respecta a los programas enlatados eran mayoritarios en cualquier franja horaria.

Los formatos segtn los tramos horarios en Via Digital

Al igual que en el caso de la otra plataforma, existia una diferencia significativa en la
distribucion de algunos programas de variedades segun los tramos horarios, como el talk
show, que se programaba preferentemente en el horario de sobremesa. Practicamente
desaparecia de la oferta en el prime time, por la noche y de madrugada, y en el caso de
los concursos, que igualmente tenian su principal momento de emision en el horario de
sobremesa desaparecian del prime time, por la noche y de madrugada.

Como se puede observar, el comportamiento de estos formatos era completamente
contrario a lo que ocurria en Canal Satélite Digital. El motivo era que en la plataforma
de Sogecable los canales que mas talk shows programaban eran los generalistas, mayo-
ritariamente internacionales, que le daban un gran peso especifico a estos programas,
mientras que en Via Digital también los programaban los canales generalistas pero que
eran mayoritariamente espafloles. La lectura es que en Espafia no estaba tan asentada la
cultura del Star System y no se confiaba en este tipo de programas para los horarios de
maxima audiencia.

Por lo que respecta a los formatos utilizados en los programas directamente relaciona-
dos con la realidad, la distribucidon de boletines era similar en cada tramo horario. Esto es
coherente con la propia esencia de este formato, que es la de facilitar informacién continua,
sin necesidad de que el espectador tenga que estar pendiente, en un momento determinado,
de recibir este tipo de oferta. En cambio, no ocurre asi con el formato telediario, lo que
se refleja en la proporcion de estos espacios programados segun las horas. Los telediarios
desaparecian de la parrilla de madrugada (al contrario de lo que ocurria en Canal Satélite
Digital, ya que la mayor carga informativa en esa otra plataforma venia de la mano de
canales generalistas internacionales —algunos americanos—, con lo que la diferencia
horaria equilibraba el tanto por ciento).

El mayor peso de los telediarios se concentraba en la sobremesa y en el prime time.
Los telediarios con mayores niveles de audiencia en las televisiones generalistas son,
precisamente, los que se conocen como “telediario primera edicion” y “telediario segunda
edicion”. La mayor parte de los telediarios que programaba Via Digital eran los telediarios
de las cadenas generalistas que conformaban su oferta.

La distribucion de las noticias por los tramos horarios no presentaba diferencias signi-
ficativas, aunque si se observaba un aumento en el horario de sobremesa. Donde se puede
hablar de diferencia significativa es en la informacion de actualidad, que supone casi la
cuarta parte de la emision en la sobremesa y algo menor, aunque igualmente importante,
en el horario de prime time (precisamente las dos franjas en las que tiene una mayor
proporcidn, coincidiendo, asimismo, con el mayor tanto por ciento de telediarios emitidos).
La presencia de reportajes variaba proporcionalmente a la de los espacios de informacion
de actualidad.
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Los documentales contaban con un mayor protagonismo desde la tarde hasta la
madrugada, prime time incluido, lo que introduce una variedad con respecto a la
distribucion de los documentales en Canal Satélite Digital. Esto se debe a que Via
Digital introducia en su oferta 5 canales que emitian documentales. De ellos, 3 tenian
una duracion diaria de 24 horas y los otros 2 interrumpian su programacion en el tramo
de late night, madrugada, hasta la mitad del tramo de la mafana. De este modo puede
apreciarse como los documentales eran uno de los contenidos principales de Via Digital
en los horarios de maxima audiencia.

Tabla 9.2. Duracion de los canales tematicos ofertados por Via Digital.

Canal 18

Cine 600

Cine Cinema
Cinema Palace
Cinemateca
Star

Todo Humor

Canal Hollywood Boulevard

Cine . .
Telenovelas Cine Clasico

Canal 24 Horas
Bloomberg
Conexion Financiera
ECO

Telenoticias
Teletiempo

Noticias

Bet on jazz
MTV
Ritmoson
Sol Mdsica
Telehit

VH-1
Deporte Speedvision
Club Saper3
Locomotion

Odisea
Documentales Outdoor
Travel Channel

Miisica

Infantil Canal Panda

Canal
Enciclopedia

Grupos

o Medisat ZZ|
especificos

Varios Landscape Ella

Fuente: Elaboracion propia.

Dos de esos canales, Outdoory Speedvision, no emitian exclusivamente documentales.
De hecho, Speedvision se ha incluido en este cuadro dentro de los canales deportivos,
aunque los documentales constituyesen la mitad de su programacion, y los programasen
preferiblemente en los horarios que se acaban de comentar.
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En cuanto a la programacion cinematografica, también registraba alguna variacion en
funcion del momento del dia analizado, ya que a pesar de que la mayor parte del cine se
programaba a través de canales tematicos, no todos esos canales tenian una duracion de
24 horas y, ademas, los canales generalistas también programaban peliculas.

Otro formato que se veia afectado en funcién de los horarios es el que corresponde a
los videoclips, que oscilaba entre el 22% de la programacion de madrugada y el 10% en
prime time. En parte, esta diferencia estaba inducida por el hecho de que en Via Digital
el formato videoclip se utilizaba exclusivamente para el contenido musical (no como en
Canal Satélite, que se utilizaba para musica y moda), y los canales tematicos musicales
tenian una duracion de 24 horas. De este modo, ¢l formato videoclip mantenia unas cuotas
altas de proporcion en ese tramo horario, en el que habia menos canales emitiendo.

Por lo que respecta a los formatos de realizacion, también existian diferencias significati-
vas a la hora de incluir los programas que se emitian en directo y los que se realizaban con la
técnica del directo. Estos programas se programaban mayoritariamente en la sobremesa y en
el prime time, coincidiendo con los horarios en los que se emiten mas telediarios.

9.2.4. Los contenidos segtin los tramos horarios

En este epigrafe se analiza como afectan los tramos horarios a la inclusion de los diferentes
tipos de contenidos en la configuracion de la oferta, con el objetivo de comprobar si es una
variable a tener en cuenta por el programador a la hora de establecer la distribucion de los
mismos en las parrillas.

Los contenidos segtin los tramos horarios en Canal Satélite Digital

En cuanto al tipo de contenidos, Canal Satélite Digital programaba la informacion de servi-

cios, preferentemente en la franja matutina —representaba un 11% de la oferta en ese tramo

horario—, esto se debe a que este tipo de informacion tiene una mayor utilidad por la mafiana,
que es el momento del dia en el que mas se condensan las actividades de todo tipo. Los conte-
nidos que se agrupan bajo la denominacion genérica de “servicios” son los siguientes:

* La informacion meteoroldgica: no estaba influida por los tramos horarios, puesto que
se trataba de un canal continuo.

e La informacion econdmica. Estaba condicionada por los propios horarios internos de
las bolsas. Los tramos matinal y de madrugada eran los que concentraban la actividad
—el tramo de madrugada, por el cambio horario con respecto a las bolsas y actividades
bancarias de otros continentes—. Es por ello que la mayor parte de esta informacion de
servicio se programaba en esos tramos horarios.

Los contenidos deportivos también estaban influidos por los tramos horarios. La
sobremesa, la tarde y el prime time eran los horarios con mayor afluencia de espacios
deportivos. Esta proporcion disminuia significativamente de madrugada. Los canales
tematicos deportivos, cuando no eran de 24 horas de duracion, ajustaban sus horarios de
emision en estas franjas horarias, y los generalistas programaban una mayor proporcion de
espacios deportivos adecuandose a esos mismos horarios.

En cuanto a los contenidos cinematograficos, en general, no variaban en funcion de
los tramos horarios. Habia la misma proporcién de contenidos independientemente del
momento del dia de que se tratase, ya que la mayor parte de la oferta cinematografica se
ofrecia a través de canales tematicos de larga duracion. Por lo que respecta a los géneros
de las peliculas, sélo se observaban diferencias en el caso de Cine X, que se programaba
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en horario nocturno. La proporcion del resto de los géneros no variaba, ya que como se
ha comentado una de las caracteristicas de los canales tematicos en estas plataformas es
que repetian sus contenidos a lo largo del dia y de las semanas para que el usuario pudiese
consumirlos independientemente de sus pautas sociologicas.

Los contenidos segtin los tramos horarios en Via Digital

A tenor de la tipologia de contenidos, la cultura tenia su momento mds importante en la
franja nocturna. La musica también sufria variaciones, asi suponia la tercera parte de los
contenidos de la madrugada. Esta proporcion venia marcada por la falta de emision de
otros canales tematicos que no tenian una duracioén de 24 horas (duraciéon mayoritaria de
los canales musicales). La proporcién de musica iba disminuyendo hasta el prime time,
momento en el que registra su cuota mas baja.

Asi como se apreciaba una mayor o menor oferta de peliculas en funcion de los tramos
horarios, no habia ningtn tipo de variaciéon en el contenido de esas peliculas, ya que,
al igual que ya se ha comentado al analizar la oferta cinematografica en Canal Satélite
Digital, una de las caracteristicas de los canales tematicos es la repeticion de sus conteni-
dos para facilitar su visionado y ahorrar costes al canal.

Por lo que respecta al contenido deportivo, habia mas programas de este tipo en la
sobremesa y de madrugada. En el caso de la madrugada ocurria el mismo fenémeno que
con la musica: la existencia de canales tematicos deportivos que emitian las 24 horas del
dia. La constitucion de la oferta estaba claramente condicionada por la seleccion de cana-
les tematicos, en funcion de la tipologia de sus contenidos y su duracion. De este modo,
las franjas horarias no afectaban en gran medida la articulacion de la oferta, las unicas
variaciones venian producidas por la propia naturaleza de los contenidos. Las mayores di-
ferencias venian marcadas por los canales generalistas, pero su efecto estaba compensado
por los canales tematicos de larga duracion, que amortiguaban la diferencialidad. De este
modo se observa como los canales musicales y cinematograficos eran, mayoritariamente,
los que les daban continuidad a la oferta.

9.2.5. Audiencia a la que se dirige la oferta en funcién
de los tramos horarios

Otra consideracion necesaria para completar el analisis de como afectan los tramos hora-
rios a la articulacion de la oferta en este nuevo escenario, es la audiencia a la que se dirige
la oferta en cada momento. A priori podria considerase que estas plataformas al incluir
diferentes programas con distintas funciones y objetivos, podrian dar la misma cobertura
a las diferentes audiencias posibles en todo momento. No obstante, el modelo de negocio
aplicado por estas plataformas, que buscaban el mayor numero de abonados posible con
una oferta para todos los publicos, aunque con una atencion especifica a determinados
nichos de audiencia, provocé que los tramos horarios fuesen una variable a tener en cuenta
por el programador.

Audiencia a la que se dirige la oferta en funcién de los tramos horarios

en Canal Satélite Digital

Canal Satélite Digital programaba una mayor proporcion de espacios para todos los publi-
cos en los horarios de maximo consumo televisivo: por la tarde y en prime time. Lo hacia
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en detrimento de los espacios infantiles, que pasaban de tener unos maximos de un 11%
por la mafiana y un 8% por la tarde a un minimo de un 2% en prime time. Esta tendencia
continuaba por la noche y de madrugada, horarios en los que se supone que el publico al
que va dirigido este tipo de contenido no esta delante del televisor. En cuanto a la progra-
macion dirigida a los jovenes, la mayor proporcion de espacios para ellos (principalmente
musicales), quedaba relegada a horarios nocturnos, aunque tienen presencia durante toda
la jornada.

Asi pues, se aprecia que en cuestion de audiencias, Canal Satélite Digital se seguia
moviendo por las mismas pautas socioldgicas de comportamientos de consumo televisivo
que la television convencional, esto se explica por el modelo de negocio adoptado, ya que
ha de conseguir un volumen de abonados suficiente para hacer rentable las inversiones
realizadas. A esa audiencia hay que educarla a consumir una television multicanal e
interactiva, pero en el momento del nacimiento de las plataformas los usuarios continua-
ban comportandose con las pautas convencionales de la television en abierto. Por ello,
era necesario ir introduciendo cambios, de manera gradual, tanto estructurales como de
contenido, de tal manera que la audiencia mas avanzada se viese atraida por este nuevo
soporte, pero que a la vez la audiencia mas conservadora se encontrase comoda y no le
fuese complicado encontrar los contenidos que mayoritariamente buscaban.

Audiencia a la que se dirige la oferta en funcién de los tramos horarios en
Via Digital
La audiencia a la que se dirigian los contenidos de Via Digital también variaba segtn los
tramos horarios. En la franja nocturna disminuia la proporcion de emisiones para todos
los publicos en la misma proporcion en la que se registraba un aumento de programas
destinados a adultos. En cuanto a los programas destinados a la gente joven aumentaban en
proporcion por la tarde y de madrugada. El aumento en la franja de madrugada no obedece
a ninguna razén sociolégica, de modo que los programadores considerasen que iba a haber
un aumento de demanda de ese tipo de programas durante esa franja horaria, sino que en la
madrugada era cuando aumentaba proporcionalmente la emision de programas de musica
pop, que tenian como destinatario principal al publico joven. Este aumento se producia por
la finalizacion de la emision de otros canales, lo que descompensaba la proporcion de la
oferta hacia este tipo de contenidos musicales.

El comportamiento de las dos plataformas en funcion de las audiencias a las que dirige
su oferta, segin los tramos horarios es muy semejante y, las razones, son las que se acaban
de explicitar.

9.2.6. Nacionalidad e idioma en funcion de los tramos horarios

Nacionalidad e idioma en funcion de los tramos horarios
en Canal Satélite Digital

En Canal Satélite Digital, la nacionalidad de los espacios programados no estaba afectada
por los horarios de emision, a diferencia de lo que ocurria con la variable de semana frente
a fin de semana. En este caso, la nacionalidad de los espacios parecia no ser una preocu-
pacion para el programador a la hora de distribuirlos segun las diferentes franjas horarias,
pero no ocurria lo mismo con el idioma empleado. Asi, se observa como el castellano era
el mas utilizado en los horarios de maxima audiencia, mientras que el inglés sufria el
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fenémeno contrario: cuando mas se utilizaba era por la noche y de madrugada. Esto se
debia a que algunos de los canales que emitian las 24 horas lo hacian en inglés.

Basicamente, el espiritu del programador era ofrecer en los horarios de maximo con-
sumo televisivo espacios utiles de informacion y entretenimiento para todos aquellos que
lo deseasen. Se trataba de suministrar, mayoritariamente, programas amables, atractivos y
faciles de ver para una amplia mayoria, sin olvidar algunos grupos especificos.

Nacionalidad e idioma en funcién de los tramos horarios en Via Digital

Dentro de la programacion de Via Digital, la nacionalidad espafiola era la mayoritaria
en todos los tramos horarios, excepto de madrugada, en el que se superaba, proporcio-
nalmente, por la iberoamericana: algunos de los canales tematicos que emitian 24 horas
en esta plataforma eran iberoamericanos. En cuanto a la nacionalidad norteamericana
crecia ligeramente, coincidiendo con los tramos horarios en los que se programaban mas
peliculas. El momento del dia de que se tratase no era un factor, sin embargo, que influyese
en el idioma utilizado en la plataforma.

9.3. Consideraciones generales al capitulo

En base al estudio realizado en este capitulo, resulta claro que, asi como la diferencia entre
semana y fin de semana apenas introducia variaciones en la programacion de las platafor-
mas, la variable que tiene una gran incidencia en la programacion de cada una de ellas es
la de los tramos horarios. Tanto Canal Satélite como Via Digital varian sustancialmente
sus contenidos dependiendo del tramo horario del que se trate.

En efecto, las dos plataformas tenian menos proporcion de programas en el late night
y, por su puesto, de madrugada. Las dos igualmente se veian afectadas por la forma de
programar de los canales generalistas que incluian en su oferta. Estos canales no varian su
programacion por el hecho de que su soporte de emision sea una plataforma o un nuevo
sistema de television de pago, sino que trasladan exactamente su emision de la television
convencional a este nuevo subsistema.

Lo que si se aprecia —a mi juicio— es una diferencia significativa entre los canales
generalistas espafioles con respecto a los europeos a la hora de establecer su sistema de
programacion. Asi, se constata desde el punto de vista de la distribucion de los espacios
en funcion del formato (el caso de los talk shows) y del propio contenido (la distribucion
de los espacios informativos, por ejemplo). Pero no son sélo los canales generalistas los
que introducen variaciones en las programaciones, segun los tramos horarios, sino que
también los canales tematicos lo hacen. Este era un factor que mitigaba las diferencias en
el caso de la variable semana-fin de semana y ahora ocurre todo lo contrario.

Uno de los factores que mas influye es la duracion de los canales: los que emitian
durante 24 horas sesgan la muestra a favor de los contenidos que programan, puesto que
hay muchos canales tematicos que, en ese momento, han suspendido su programacion,
con lo que es menor la variedad de contenidos. De hecho, los responsables de las plata-
formas, que eran los que decidian de qué hora a qué hora programar aquellos canales
que no emitian las 24 horas, lo hacian en funcion, normalmente, de la audiencia a la que
se dirigen. Asi, por ejemplo, los canales infantiles que no emitian las 24 horas del dia
interrumpian la programacion en late night y de madrugada. Lo mismo ocurre con algiin
tipo de cine tematico.
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Otra causa es la propia pauta de programacion dentro de cada uno de estos canales
tematicos. Asi, por ejemplo, era el caso del cine, las peliculas para adultos solian progra-
marse mas frecuentemente por las noches, mientras que el resto del dia, y sobre todo, en
el prime time, lo que se buscaba era ofrecer una programacion amable, facil de ver para
todos los publicos.

En cuanto a las diferencias entre plataformas se observa como la programacion de Via
Digital, en su conjunto, se parece mas a la forma de programar la television convencional
en Espaiia, por el peso de los canales generalistas incluidos en su oferta. La gran diferencia
con respecto a Canal Satélite Digital la marcan los informativos. Asi, el referente de la
realidad, es el predominante en esta plataforma en absolutamente todas las franjas hora-
rias. Sin embargo, Via Digital no tiene tanta capacidad de maniobra con el cine, ya que,
aunque lo programaba mayoritariamente en los horarios de maximo consumo televisivo,
el contenido o afio de realizacion de las peliculas no sufria variacion alguna dependiendo
de los tramos horarios.

En el caso de Canal Satélite Digital, el cine era su contenido estrella y disponia de
una oferta cinematografica lo suficientemente amplia e interesante como para incluir
los ultimos titulos norteamericanos, preferentemente en horarios de maxima audiencia,
dejando otras peliculas de segundo nivel de interés para otras franjas. Por lo que respecta
ala influencia de los canales generalistas, en esta plataforma también era muy importante.
De hecho, sesgaba los cambios de la programacion hacia un comportamiento diferente al
tradicional en Espafia, por ser esos canales preferentemente internacionales.

Cabe concluir que las diferencias globales de programacion entre ambas plataformas
no son muy numerosas, pero si significativas en los casos concretos. Asi, aunque Via
Digital programaba mas horas y mas canales, la variedad de la oferta que se podia recibir
era muy similar a la del otro operador. Si se tiene en cuenta que Via Digital nacid en el
tiempo después que Canal Satélite Digital y, ademas, sin la cartera de clientes, de derechos
y de experiencia en el sistema de television de pago de los que si disponia Canal Satélite
Digital a través de Canal+, nos lleva a conjeturar que Via Digital se vio obligada a apostar
mas por la cantidad que por la calidad.

Las principales diferencias entre ambas plataformas no estriban en el tipo de audiencia
a la que se dirige la oferta (que coincide en la mayor parte de los casos) o en la duracion
media de los programas (que también coincide practicamente), sino sobre todo en la
nacionalidad, en los afios de realizacion y en el tratamiento que se les da a unos contenidos
concretos. Esos contenidos a los que nos referimos son los pilares basicos en los que se
asento la programacion de estas plataformas.

En primer lugar, una de las bazas fundamentales era el cine. Canal Satélite contaba con
acuerdos con las grandes majors norteamericanas para la difusion de los tltimos estrenos.
Via Digital hubo de conformarse con peliculas de segundo nivel y tratar de abrir el frente
del cine europeo. Lo que hizo fue programar mas canales tematicos de cine, pero no eran
tan competitivos como los de Canal Satélite Digital.

Por lo que respecta a los contenidos seriados, se observa como el canal tematico que
introduce Canal Satélite Digital en su oferta esta especializado en series de television,
principalmente norteamericanas, mientras Via Digital introduce un canal de telenove-
las latinoamericanas.

El otro contenido estrella de las televisiones de pago son los deportes. Se aprecia como
al margen de los canales especializados —que en todo caso ofrecen retransmisiones o
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documentales sobre deportes a nivel internacional—, el deporte que le interesa mayorita-
riamente al abonado potencial, el futbol, esta cubierto a través de los canales generalistas.
La diferencia es que en el caso de Canal Satélite Digital, ese canal generalistas era Canal+,
que dedicaba una quinta parte de su programacion a los deportes, y en el caso de Via
Digital, son las televisiones autondémicas.

El primer handicap que se encuentra Via Digital es el idiomatico, ya que de las
televisiones autondmicas cuatro tienen un idioma propio, y los programas se emiten en ese
idioma. De ahi que no sea una oferta mayoritaria para el conjunto de la poblacién. Ademas,
y sin entrar en conceptos de calidad, cada television autonémica es un ente independiente
que tiene su forma de entender y de realizar esos programas deportivos. Sin embargo, en
el caso de Canal Satélite, a través de Canal+, ademas de utilizar el castellano como tnico
idioma, emplea un lenguaje tnico desde el punto de vista audiovisual. Es decir, disefi6 un
formato de realizacion que se convirtid en uno de los codigos identificativos de canal, en
este caso, extrapolable a la plataforma. La imagen y su valor como icono en la television
tiene una gran importancia ya que permite que la audiencia identifique los productos
inmediatamente, sobre todo en este tipo de sistemas multicanal.

Los deportes en Canal Satélite Digital, aun siendo una proporciéon minoritaria en el
conjunto de la oferta, han sabido marcar la diferencia desde un principio. Via Digital ha
intentado contrarrestar la desventaja de la que partia inicialmente buscando dos nuevos
campos donde poder establecerse y los encontro en los informativos y, en menor medida,
en la musica.

El referente mayoritario de Via Digital era la realidad. Asi, durante las 24 horas
del dia habia 4 canales tematicos que emitian informacion permanentemente, ademas
de los contenidos informativos de las televisiones autonémicas??’. Ademas, esta plata-
forma tenia el control directo sobre la gran mayoria de los canales informativos. Sin
embargo, Canal Satélite Digital dejaba los espacios informativos, eminentemente, en
manos internacionales, y contaba con la presencia del canal tematico de informativos
por excelencia, al menos hasta el momento en el que temporalmente se enmarca este
estudio, la CNN.

Por lo que respecta a la musica, Via Digital también aposté por incluir un mayor
nimero de canales en su oferta, muchos de ellos de procedencia iberoamericana, aunque
también norteamericana y europea, con los canales MTV y VHI, ademas de darle un
tratamiento muy especial al jazz. Es musica dirigida, en principio, a todos los publicos y
a la gente joven. Canal Satélite Digital incluye menos canales musicales, pero a través de
ellos buscaba el segmento de todos los publicos y de gente joven, y el de los amantes a la
musica clasica, ya que a este contenido dedica la quinta parte de su oferta musical.

Otro de los formatos estrella de la television de pago son los documentales, y aqui se
aprecia también un juego de compensaciones entre contenidos ente ambas plataformas.
Canal Satélite Digital transmite una imagen de plataforma mucho mas internacional y
abierta, con la mirada puesta en Estados Unidos y Europa —condicionada por la compo-
sicion accionarial del operador—, lo que se reflejaba en los contenidos y en la variedad de
idiomas empleados, aunque el mayoritario fuese el castellano.

229 A excepcion de Andalucia TV, el resto de las autondmicas dedicaban, en ese afio 1997, practicamente la mitad de
su programacion a la funcién informativa.
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Esta imagen de plataforma moderna estaba remarcada con pequefios guifios como el
canal previo pago de telecarga, o el de informatica C:, o el apoyo a los jévenes realizadores.
Por su parte, Via Digital presentaba una imagen de plataforma mucho mas doméstica y
con clara influencia de la cultura iberoamericana. Esto se remarca con la presencia de los
canales generalistas autonémicos y con los canales tematicos suministrados por su socio
iberoamericano: Televisa.

En cuanto a la politica de comercializacion, se ha comprobado que es muy similar en
ambas plataformas, salvo el hecho de que el abono era mas caro en Canal Satélite Digital.
En ambos casos, la oferta mayoritaria se ofrecia en el paquete basico o a través de estra-
tegias comerciales como el paquete promocional. Tan sé6lo se dejaba un 20% de la oferta
como pago adicional. La composicion de los paquetes o la comercializacion individual de
algunos de ellos también era muy similar.

Por lo que respecta a la produccion propia, se inclina la balanza a favor de Via Digital,
por el hecho de que incluia mas canales producidos directamente por sus socios espafioles
o iberoamericanos, y también ejercia un control mayor sobre el conjunto de su oferta, al
adquirir los derechos de algunos canales tematicos a través de las productoras que nacen a
su amparo, precisamente para esto.

En el caso de Canal Satélite Digital, aun teniendo canales de produccion propia y
productoras que le suministraban canales tematicos, negociaba directamente con otros
grandes grupos de comunicacion o con las grandes majors la inclusion de canales indivi-
duales dentro de su oferta.

Por tanto, este estudio refleja que habia razones econdmicas y circunstanciales, como
el reparto de los derechos de emision de los canales, copados por Canal Satélite Digital,
que obligaron a Via Digital a desarrollar una estrategia de programacion basada en ofertar
una gran cantidad de canales a un bajo coste. Con esta politica programatico-comercial
tratd de convencer a la audiencia de la oportunidad de abonarse a esta plataforma.

No obstante, ¢l analisis de estos canales y de sus contenidos lleva a la conclusion de que
no soélo no ofertaba una mayor variedad, sino que la calidad de lo que Via Digital emitia
en algunos casos era inferior a lo que emitia Canal Satélite Digital. Ademas, era una oferta
que iba dirigida eminentemente a la cultura iberoamericana, lo que comercialmente no
fue muy acertado, si se observa el gran interés de la poblacion por los contenidos de corte
norteamericano —al menos de la poblacion que estaba dispuesta a pagar por obtener una
oferta diferenciada—. Via Digital, dentro de la concepcion de esta politica programatico-
comercial, decidié articular una oferta dirigida a todos los publicos, pero incluyendo,
asimismo, a grupos minoritarios, con el objetivo de conquistar nichos segmentados de
audiencia: economistas, médicos, discapacitados sensoriales.

Canal Satélite Digital partia de la posicion de ventaja de ser el primer agente que
salia al mercado, con la cartera de abonados de Canal+ y los derechos de los canales
adquiridos por el grupo. Este agente arrancaba de una posicion de liderazgo, ofreciendo
una oferta equilibrada. No buscaba a un publico especifico, sino a una gran mayoria,
sin despreciar por ello a las minorias, sobre todo a las minorias a priori con mas apego
por este nuevo sistema televisual o que se presupone con un mayor poder econémico,
como es el grupo de personas interesadas por practicar un segundo idioma (el inglés) o
por contenidos relacionados con el mundo de las Nuevas tecnologias y la Ciencia, o la
musica clésica.
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Canal Satélite Digital consiguid, aun buscando una audiencia mayoritaria, dotar a su
oferta una imagen de frescura y modernidad a través de sus contenidos, que conferia a sus
abonados la sensacion de pertenencia a un c/ub, imagen que no consiguioé su competidora.

Figura 9.1. Evolucion de los abonados a las plataformas digitales.
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Fuente: Sogecable, Via Digital y Digital+ (afios 1997-2004).

A la vista de este cuadro, que refleja la evolucion del porcentaje de abonados de cada una
de las plataformas desde su nacimiento hasta la absorcion de Via Digital por Canal Satélite,
se desprende como Canal Satélite no sélo nace con una cartera de abonados consolidada, sino
como el respaldo de la audiencia a esa plataforma fue creciendo de manera exponencial.
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Capitulo ' 10

Hacia una programacion
de la TDT

Como se ha constatado en las paginas de este libro, a mediados de los afios 90 el sector
televisivo espaiiol y europeo ha dado pasos decisivos, de modo que se habia ido preparando
para una transformacion radical. Las claves fundamentales de este cambio han sido la
digitalizacion de la sefal, con la consiguiente multiplicacion de canales; el nacimiento
y desarrollo de la interactividad; y la posibilidad de recibir los contenidos televisivos en
movilidad y en diferentes soportes.

Desde el punto de vista empresarial, se produjo un complejo sistema de alianzas en el
entorno espafol y europeo que llevo a una convergencia de plataformas, y hasta quiebras
empresariales. Las posibilidades econdmicas que representa el modelo de television
digital de pago animd a numerosos agentes a irrumpir en el mercado. Una década
después la estructura del sistema europeo ha cambiado radicalmente y la tendencia es a
la reduccion del nimero de operadores en la television de pago. Asi, se han producido
complejos sistemas de fusion de plataformas via satélite en paises como Italia, Espafia,
Alemania o el Reino Unido %,

Este proceso ha tenido efectos instrumentales desde una perspectiva sociologica:
ha servido de banco de pruebas para la llegada de la Television Digital Terrestre. En
cuanto a la vertiente interna, hay novedades en los contenidos audiovisuales y se producen
cambios en los modelos de programacion. Esto, en parte, esta condicionado por cambios
de tipo instrumental: el desarrollo tecnoldgico permite que el usuario interactiie con la
programacion. También hay cambios sociales en el sector con la aparicion de nuevas
figuras profesionales. Hasta ahora, la TDT no ha estado exenta tampoco de la propia
dinamica del mercado, dentro de una década absolutamente cambiante desde el punto de
vista empresarial televisivo. Asi, dos plataformas de television digital terrestre de pago
nacidas a finales de los 90 han quebrado, como el caso de /TV Digital en el Reino Unido o
de Quiero TV en Espafia?'.

En esta década que comienza en el afio 2000, surge en nuestro pais la TDT, y en el
resto del entorno europeo. Lo hace con la vocacion de ser una tecnologia de sustitucion.

230 Cfr. LLORENS | MALUQUER, C. (eds), Una década de televisién de pago digital en Europa: de la utopia a la
reconversion. Il Congreso Internacional de Comunicacién y Realidad, Barcelona, 2005, pp. 661-672.

2T Quiero TV nace en el afio 1998 y se declara en quiebra en abril de 2002, tras una inversién de 400 millones de euros,
segun los datos manejados por la propia empresa.
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Esto condiciona tanto su desarrollo como su implantacion. La TDT tiene dos objetivos
fundamentales: 1) ser un servicio universal, que llegue a la totalidad de los ciudadanos que
ahora reciben la television por via analdgica, con lo que quedaria satisfecho el principio de
democratizacion de las nuevas tecnologias; y ii) la TDT va a permitir la interactividad real
del usuario con el aparato de television.

A través de la digitalizacion de la sefal televisiva, muchos hogares espafioles podran
acceder a los nuevos soportes de la comunicacion que, de otro modo, tardarian mas afios
o, incluso, nunca llegarian a realizarse; es decir, la TDT proporciona una herramienta
importante para extender al conjunto de la poblacion el acceso a la Sociedad de la
Informacion. Por otro lado, esta nueva tecnologia puede permitir el desarrollo de un grado
de interactividad, que de paso a la television personalizada y de servicio. Para ello, es
necesario que se desarrollen aplicaciones interactivas atractivas y utiles para el ciudadano.
Del mismo modo, el campo de aplicacion para la publicidad puede cambiar completamente
el escenario de ese negocio a través de la interactividad.

Sin embargo, la implantacion de la TDT y su desarrollo estan condicionados por una
serie de factores similares a los que, en su dia, condicionaron el nacimiento de la television
digital via satélite y el cable en la década anterior: i) el nivel de desarrollo tecnolégico;
ii) el marco regulatorio existente; iii) los agentes que intervienen; iv) el coste econdmico
que implica el cambio de sistema?*?; v) la definicion de un modelo de negocio claro para los
agentes intervinientes; vi) el desarrollo de los contenidos interactivos; y vii) la demanda
de la propia ciudadania de esta nueva tecnologia, aunque al tratarse de una tecnologia de
sustitucion, cuando llegue el momento del “apagado analdgico” el ciudadano no va a tener
opcion de elegir, simplemente tendra que estar adaptado a esta nueva tecnologia si quiere
continuar recibiendo una television en abierto y gratuita en sus hogares.

En este capitulo, se realiza un analisis de la TDT en Espaiia bajo la perspectiva de las
Ciencias de lo Artificial y, en particular, de las Ciencias de Disefio en cuanto Ciencias
Aplicadas: han de predecir el futuro para poder incorporarlo en la configuracion de los
objetivos, lo que modula los procesos y las expectativas de resultados. Después, han de
prescribir qué debe hacerse para conseguir el fin buscado: qué medios han de utilizarse
para alcanzar la meta predicha.

Todo esto, en el caso de las Ciencias de la Comunicacion y, en concreto, en el terreno
de la TDT, supone que el estudio cientifico ha de predecir qué es alcanzable y prescribir
qué hacer para lograrlo. Paralelamente, la Tecnologia ha de trabajar para conseguir que
exista el soporte adecuado para que la Ciencia consiga sus objetivos. Como las Ciencias de
la Comunicacion son, al menos, duales —como contenido y como ambito empresarial—,
las predicciones y las prescripciones han de completar esa doble vertiente.

Dentro de este contexto, se realiza un analisis de los aspectos que condicionan el proceso
de implantacion y de desarrollo de la TDT en Espafa y que, con toda logica, modulara los
resultados buscados y los que finalmente se obtengan, tanto desde un punto de vista tecnolo-
gico, como de contenido y de programacion, que es el objeto de estudio de este libro. Asi, en
este capitulo, se distinguen primero los aspectos externos a la programacion: i) los medios

232 por una parte, el Gobierno est4 obligado a realizar una importante inversién econémica para conseguir que la sefial
le llegue al conjunto de la ciudadania; por otro lado, los operadores tienen que adquirir mas cantidad de contenidos o
buscar férmulas de reutilizacion de los ya existentes; y, en tercer lugar, el propio usuario también ha de realizar un gasto
al verse obligado a renovar su aparato de television o adquirir un descodificador para poder recibir la sefal digital.
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utilizados, es decir, el soporte tecnologico que hace posible la existencia misma de la TDT;
y ii) el contexto, tanto normativo como empresarial, para finalmente realizar un analisis de
la programacion en si misma.

10.1. Escenario del nacimiento de la TDT en Espaiia

La Television Digital Terrestre es la evolucion de la television analdgica, a la que esta
previsto que sustituya en el afio 2010. La TDT tiene la funcion basica de asumir la presta-
cion del servicio publico de TV, que hasta el momento se hacia con tecnologia analogica.
Ha de prestar un servicio universal de calidad, disponible para todos los ciudadanos en
igualdad de condiciones, a través de la gestion directa por algiin organismo del estado y/o
por gestion indirecta de particulares.

En Espaifia, en el afio 1999, Retevision y Telefonica fueron las empresas que comen-
zaron las primeras pruebas piloto de la TDT. El primer intento de convertir la TDT en
una realidad comercial también se remonta a 1999. En esa fecha, el Gobierno concedid
la primera licencia de explotacion a Onda Digital S.A., que comenz6 a emitir en el afio
2000 con la modalidad de pago y bajo la marca Quiero TV. El objetivo era que Quiero
TV promocionase la TDT, para lo que tenia adjudicados 14 canales digitales. En ese
momento ya existia una nueva plataforma para poder acceder a la television digital de pago
—el cable—, cuyo desarrollo se llevaba a cabo a través de Cableuropa —en la actualidad
ONO—y de Retevision, conocida ahora bajo la marca comercial de AUNA.

Posteriormente, en noviembre de ese mismo afio —2000— el Gobierno adjudicd
dos canales en abierto, uno a Veo TV y el otro a Net TV, que iniciaron sus emisiones en
el afio 2002. Adicionalmente, se dividié un canal multiplex en cinco programas, que se
repartieron entre los operadores analogicos existentes: dos canales para RTVE y un canal
para cada uno de los emisores privados (Antena 3, Tele 5 y Sogecable). La multiplicacion
de la oferta de la TDT coincide en el tiempo con el anuncio de la fusion de las plataformas
Via Digital y Canal Satélite Digital a mediados del afio 2002, que da lugar al nacimiento
en septiembre de 2003 de una nueva plataforma via satélite: Digital +.

Con este escenario —y tras el fracaso comercial de Quiero TV— el Gobierno decidio,
también en el afo 2003, flexibilizar las condiciones de la concesion a los operadores que
emitian exclusivamente en TDT, retrasando en tres afos sus compromisos de inversiones.
El reto era relanzar la TDT tras el fracaso de la modalidad de pago de Quiero TV. Ante
esta realidad se opta por un modelo de TDT gratuita en abierto. Era un escenario complejo,
en el que el usuario tiene la opcidn de recibir la sefial de television digital a través de la
plataforma unificada de television por satélite, a través del cable (que, ademas, dispone
de la opcion denominada triple-play: la senal de television, el servicio de Internet y el de
teléfono), y a través de Imagenio (la oferta de television por ADSL de Telefonica) >

En marzo de 2004, el Gobierno aprueba el Plan técnico nacional de television digital
local y mas tarde, en el 2005, aprueba un plan de impulso a la TDT. Sus objetivos funda-
mentales son los siguientes:

i. El adelanto del apagado analdgico del 2012 al 2010.
ii. Larevision del Plan técnico nacional de la television digital local.

233 Cfr. IMPULSA TDT, Comparativa de la evolucién de la TDT en Esparia en el contexto europeo, Madrid, 2007,
http://www.impulsatdt.es (4ltimo acceso 10/7/2007).
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iii. La reasignacion de canales de Quiero TV.
iv. El acuerdo del Gobierno con el sector para el establecimiento de medidas que impulsen
la introduccién de la TDT.

Para que la implantacion de la TDT cumpla finalmente las expectativas, tanto las
marcadas por el Gobierno espafiol como por los Gobiernos de todos los paises europeos que
han apostado por este cambio, es necesario tener en cuenta los condicionantes tecnologicos,
econdmicos, juridicos, y sociales de todo el proceso. La TDT, como cualquier otro aspecto
del ambito de la comunicacion cuando se estudia desde el prisma de las Ciencias del Diseflo,
se ajusta a la articulacion de unos objetivos especificos que permitan la obtencion de unos
fines concretos a través de unos medios: la elaboracion de un modelo de implantacion. Los
resultados que se obtengan finalmente podran ser perfectamente cuantificables.

10.1.1. Marco tecnolégico

En el sistema de Television Digital Terrestre, las imagenes y sonidos de los contenidos
audiovisuales emitidos por los radiodifusores se digitalizan y se convierten en bits de
informacion (ceros y unos). Esto permite aumentar el nimero de canales, puesto que la
sefal digitalizada ocupa un menor ancho de banda. Los programas digitalizados y los
servicios de cada uno de los operadores se combinan en un canal multiplex. La transmision
de la senal de dicho canal —distribucion y difusion— se realiza por un operador de red, a
través del aire desde los centros emisores. Esta sefial se recibe por las antenas instaladas
en las casas y, posteriormente, se reconvierten en imagenes y sonidos, a través de los
sintonizadores de TDT —descodificadores o televisores integrados—. De ahi que sea
importante que sean compatibles los estandares utilizados en todo este proceso.

Para ello, la Union Europea traté de unificar los estandares empleados en todos los
paises de la Union. El 15 de febrero de 2002, en el seno de la Comision Europea, se firmo
un acuerdo de intenciones sobre la TDT. Establece el uso del sistema MHP (Multimedia
Home Platform), como estandar para desarrollar los servicios interactivos de la TDT
en Europa. Se trata de un interfaz abierto y normalizado, con un sistema escalable que
presenta tres niveles de puesta en practica: 1) Enhanced; ii) Interactive Broadcast; y
iii) Internet.

1. Enhanced: permite el desarrollo de aplicaciones con interactividad local (en el recep-
tor). Comporta varios aspectos:

e Servicios de informacion: meteoroldgica, administracion, noticias.

e Juegos.

* Contenidos asociados al programa que esta en emision.

* EPG (Guia de Programacion Electronica).

2. Interactive Broadcast: da un salto cualitativo e incorpora un canal de retorno anadien-
do funcionalidades cliente-servidor. Incorpora asi varias funciones:

* Anuncios interactivos con compra instantanea.

e Servicios de informacion personalizables.

¢ Programas de TV mejorados, con venta directa y participacion del espectador.

¢ Correo electronico, chat.

e Banco en el televisor.

* T- Administrative.
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3. Internet: proporciona acceso a Internet, permitiendo el desarrollo de otro tipo de
aplicaciones, como son las siguientes:

* Navegador Web.

* Cliente de correo electronico.

* Anuncios de TV con enlaces a la informacion disponible en Internet.

* Programas de TV mejorados con vinculos a contenidos en la Web.

Los receptores mas avanzados —STB e IDTV—, que utilizan el estandar europeo
MHP, permiten el acceso a los servicios interactivos. Sin embargo, los receptores de TDT
mas vendidos, son los mas basicos. Se conocen como zappers: permiten visualizar las
emisiones de los canales de TDT, pero no el acceso a los servicios interactivos. A este
respecto, en mayo del afio 2007 se habian vendido en Espaiia 5.101.000 sintonizadores de
TDT*, pero solo 1 de cada 5 permite el acceso a los servicios interactivos, y el 32% de los
edificios espafioles con antenas colectivas estaban adaptados a esta tecnologia en el primer
trimestre del afio 2007 %,

Figura 10.1. Ventas sintonizadores TDT acumuladas (miles).
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Fuente: GFK.

Los principales elementos que estdn contribuyendo a una paulatina penetracion de
la TDT son la bajada en el precio de los descodificadores?*, unido a una campafia de
informacion por parte del Gobierno y de los operadores. Se busca poder obtener una masa
critica de espectadores lo suficientemente amplia para que la explotacion de este negocio
televisivo sea rentable. En mayo de 2007, un 19,4% de los hogares espafoles estaban
conectados a la TDT, lo que significa un 22,1% de los ciudadanos?¥’.

234 Cfr. Consultora GFK. Para la elaboracion de estos datos, esta empresa ha hecho un seguimiento de mas de 5.000 estableci-
mientos con informacion recogida mediante medicion electronica. Este estudio no incluye Canarias, Ceuta y Melilla. Considera
sintonizadores de TDT tanto los equipos no integrados (descodificadores externos) como los integrados (televisor, DVD, tarjetas
de PC...).

235 Cfr. FENITEL, http://www.impulsatdt.es, (dltimo acceso 11/7/2007).

236 | coste medio de los descodificadores con mhp es de 100,68 euros y el de los descodificadores sin mhp es de 47,58 euros.
Datos de GFK, de mayo de 2007.

237 Cfr. AIMC (Asociacidn para la investigacion de medios de comunicacién), http://www.aimc.es, (Ultimo acceso 1/6/2007).
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Figura 10.2. % de hogares con acceso TDT (Espafia).

20%

19,4%

15%

17,6%
14,4%

10%

7,7%

5%

4,9%

0% ! ! ! ! |
I. Oleada 06 2. Oleada 06 3. Oleada 06 |. Oleada 07 2. Oleada 07

Fuente: EGM (Estudio General de Medios) elaborada por la AIMA.

El incremento de hogares con acceso a la TDT se ha visto reflejado, directamente,
en el aumento de audiencia de los canales que emiten su programacion a través de este
sistema. De este modo, el instituto de medicion de audiencias Sofres establecid una cuota
de pantalla de la TDT del 6,7% en el mes de junio del afio 2007.

Figura 10.3. Evolucion de la cuota de pantalla de la TDT en Espafia.
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Fuente: SOFRES.

La tecnologia empleada por la TDT introduce una serie de ventajas frente a la televi-
sion analogica. Algunas de estas ventajas ya estaban presentes en la television via satélite
mientras que otras son especificas.

i. Mejor aprovechamiento del espectro radioeléctrico. Al igual de lo que ya ocurria en la
television via satélite, la digitalizacion permite incrementar la oferta de programas en
cada canal radioeléctrico de 6, 7 u 8§ MHz. Actualmente, cada sefial analdgica ocupa un
canal de UHF o canal multiplex completo y necesita que los adyacentes estén vacios,
para que no se produzcan interferencias. La sefial digital no requiere que los adyacentes
estén vacios de contenidos y, por cada multiplex, se pueden emitir entre 4 y 5 canales.
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il.

iil.

iv.

Aumento de la calidad de la imagen y el sonido. En realidad, lo que desaparece es lo
que se conocia como “ruido”. Con la Tecnologia analogica es posible recibir la sefial,
aunque no sea en optimas condiciones; mientras que, con el sistema binario de ceros y
unos, la sefial solo se recibe si es Optima. Ademas, esta tecnologia permite la realiza-
cion de emisiones en estéreo y con capacidad multilingiie.

Aparicion de nuevos servicios como la guia de programacion electronica; vision
multicdmara; almacenamiento de programas; servicios interactivos; subtitulos; posi-
bilidad de eleccion de idiomas; acceso a Internet o administracion electronica; acceso
a servicios de banca, bolsa, trafico, acropuertos o meteorologia; posibilidad de acceso
condicional; pago por vision; publicidad interactiva, acceso a concursos, encuestas o
votaciones. Es posible disponer de diferentes canales de retorno, en funcion del servi-
cio que se utilice: retorno telefonico, ADSL, o redes inalambricas (GRPS, UMTS).
Recepcion portatil y movil. A diferencia de otros sistemas de TV digital, como el
satélite o el cable, la TDT permite recibir la sefial directamente por el aparato de TV
con una antena telescopica en movimiento: autobus, tren o coche. Se podra recibir TV
digital a través de los teléfonos moéviles, PDAs, o videoconsolas portatiles.

Las principales ventajas que —segun un estudio llevado a cabo por el instituto TNS,

y publicado en el mes de mayo de 2007—, advierten tanto los que ya son usuarios de la
TDT como los que aun no lo son quedan establecidas, por este orden: tener un mayor
nimero de canales y poder disfrutar de una mayor calidad de imagen y sonido. No obs-
tante, hay quejas de los usuarios, como son los costes de adaptacion iniciales, la calidad
de la programacion y la falta de calidad de la sefial en algunas zonas?3. La poblacion con
cobertura de TDT —canales nacionales— en diciembre de 2006 era de un 80,45%2%°. Esta
cobertura se incremento hasta llegar al 85% en julio de 200724, El reto es alcanzar un 90%
en diciembre de 2008 y lograr un 95% en el momento del apagado analdgico (98% en el
caso de Television Espaiiola), que sera el 3 de abril de 2010.

Figura 10.4. % hogares por medio de distribucion.
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Fuente: SOFRES.

238 cfy, http://www.impulsatdt.es/home/observatorio, (Ultimo acceso 11/7/2007).

239 Cfr. Abertis Telecom, http://www.abertistelecom.com/es/index.php, (tltimo acceso 11/7/2007).

240 Cfr, Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, http://www.mityc.es/es-ES/Ministerio/Estructura/ (Ultimo acceso
10/7/2007).
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Figura 10.5. % hogares por medio de distribucion.
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Fuente: SOFRES.

Figura 10.6. Estimacion del nivel de penetracion
de cada uno de los sitemas de difusion.
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10.1.2. Marco normativo

La presentacion del servicio de television digital terrestre con tecnologia digital no supone
un nuevo sistema de television, sino una nueva modalidad de prestacion del servicio
de difusion de television. Por eso, su régimen juridico es el mismo que, con caracter
general, se establecid en su momento, en las leyes reguladoras del servicio de difusion de
television, que se dictan al amparo del articulo 149.1.27* CE. Este texto atribuye al Estado
competencia exclusiva en relacion a las normas basicas del régimen de prensa, radio y
television; y, en general, de todos los medios de comunicacion social *!.

A la hora de abordar el marco juridico o regulatorio de la TDT, es necesario hacer un
analisis de la distribucion de las competencias entre el Estado espafiol y las comunidades
autonomas que lo integran. El analisis ha de incluir las materias de television, desarrollo de
la Sociedad de la Informacion e implantacion de las Telecomunicaciones y las Tecnologias
de la Informacion. Todos estos aspectos convergen a la hora de estudiar el desarrollo de la
TDT, su puesta en funcionamiento y su evolucion. Actualmente tenemos lo siguiente en el
campo normativo:

i. La distribucion de las competencias en materia de felevision corresponde a la

Administracion General del Estado:

* Real Decreto 1554/2004, de 25 de junio, por el que se establece la estructura
basica del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, que atribuye la compe-
tencia a la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la
Informacion (SETSI).

* Dentro de la SETSI, las competencias en materia de radio y television se distribu-
yen entre la Direccion General para el Desarrollo de la Sociedad de la Informacion
y la Direccion General de Telecomunicaciones y Tecnologias de la Informacion 42,

ii. La Direccion General para el Desarrollo de la Sociedad de la Informacion comparte
competencias con las comunidades autonomas en materia audiovisual. Asi, el articulo

9.2 del Real Decreto 1554/2004 establece que la Subdireccion General de Medios

Audiovisuales ejercera las funciones atribuidas a la Direccion General para el

Desarrollo de la Sociedad de la Informacion que enumera en los siguientes parrafos:

e “La propuesta formativa del régimen juridico de la radiodifusion sonora y la tele-
vision, de los contenidos y de proteccion de la propiedad industrial en los medios
audiovisuales.

* El seguimiento y control de los operadores del sector audiovisual y la tramitacion
de sus titulos habilitantes, en el ambito de competencias de la Administracion
General del Estado.

* El ejercicio de las facultades de control e inspeccion en los medios audiovisuales.

* Lainstruccion de los procedimientos sancionadores en los medios audiovisuales.

* La elaboracion de estudios, estadisticas y propuestas de actuacion en el sector de
los medios audiovisuales.

e La comunicacion con los sectores profesionales e industriales de produccién y
difusion en el ambito de los medios audiovisuales™.

241 Cfr. RUBIO, R. (ed.), Marco regulatorio de la televisién digital terrestre y la television por movil. Estrategias en
Televisién, TDT, Plan de Transito, Mdvil TV, Madrid, 2007.

242 Cfr. FERNANDEZ-PANIAGUA, A. (ed.), La situacion actual de la Televisién Digital Terrestre en Espaia. Estrategias
en Television, TDT, Plan de transito, Mévil TV, Madrid, 2007.
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iii. Por lo que respecta a las competencias en materia de telecomunicaciones, la competen-
cia es exclusiva del Estado. El articulo 8.2 del Real Decreto 1554/2004 establece que la
Subdireccion General de Planificacion y Gestion del Espectro Radioeléctrico ejercera
las funciones atribuidas a la Direccion General de Telecomunicaciones y Tecnologias
de la Informacion en los parrafos:

e “La propuesta de planificacion, la gestion y la administracion del dominio
publico radioeléctrico, asi como el otorgamiento de los titulos habilitantes para
su utilizacion.

e La comprobacion técnica de emisiones radioeléctricas para la identificacion, loca-
lizacion y eliminacion de interferencias perjudiciales, infracciones, irregularidades
y perturbaciones de los sistemas de radiocomunicacion.

» Laasignacion de los recursos orbita espectro.

* La elaboracion de proyectos y desarrollo de los planes técnicos nacionales de
radiodifusion y television”.

Las normativas de &mbito estatal mas relevantes sobre las que se enmarca el proceso

de transicion hacia la TDT en Espaiia son las siguientes:

— Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de Television local por ondas terrestres.

— Ley 66/1997, de 30 de diciembre, de Medidas fiscales, administrativas y de orden social.

— Real Decreto-Ley 1/98, de 27 de febrero, de Infraestructuras comunes en los edificios
para el acceso a los servicios de telecomunicaciones.

— Ley 53/2002, de 30 de diciembre, de Medidas fiscales, administrativas y de orden social.

— Real Decreto 439/2004, de 12 de marzo, por el que se aprueba el Plan técnico nacional
de television digital local.

— Real Decreto 2268/2004, de 3 de diciembre, por el que se modifica el Real Decreto
439/2004, de 12 de marzo, por ¢l que se aprueba el Plan técnico nacional de Television
Digital Local.

— Ley 10/2005, de 14 de junio, de Medidas urgentes para el impulso de la Television
Digital Terrestre, de liberalizacion de la television por cable y fomento del pluralismo.

— Real Decreto 944/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de
Television Digital Terrestre.

— Real Decreto 945/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el Reglamento general de
prestacion del servicio de Television Digital Terrestre.

— Real Decreto 920/2006, de 28 de julio, por el que se aprueba el Reglamento general de
prestacion del servicio de difusion de radio y television por cable.

Hasta el verano de 2007, se han desarrollado dos Planes técnicos de la TDT
para el impulso y puesta en marcha de la misma. El primer Plan técnico nacional
de la Television Digital Terrestre?¥, de 1998, preveia el cierre de las emisiones con
Tecnologia analdgica antes del afio 2012 y establecia redes de cobertura locales, auto-
némicas y nacionales. Este plan contemplaba 281 demarcaciones de Television Digital
Local, con un 87% de cobertura, 17 redes de cobertura autondémica y canales multiplex
de cobertura nacional.

243 Real Decreto 2169/1998, de 9 de octubre; Real Decreto 439/2004, modificado por el Real Decreto 2268/2004.
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Figura 10.7. Situacion antes de la aprobacion
del nuevo plan técnico nacional de la TDT.

Las 17
redes de
Cobertura
Locales Autonémica Canales multiplex de cobertura nacional
< = - < P>
28| Pablica TVEI ExQuiero | | ExQuiero || ExQuiero || ExQuiero
Demarcaciones de Publica TVE2 ExQuiero | | ExQuiero | | ExQuiero || ExQuiero
Television Digital Local Privada Antena 3 | | Net TV ExQuiero | | ExQuiero || ExQuiero
87% de cobertura Privada Tele 5 TV ExQuiero | | ExQuiero || ExQuiero
Datos Canal+ Datos Datos Datos Datos
< > < >
Canales 21 a 65 Canales 66 a 69

Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, Secretaria de Estado
de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién (afio 2007).

Figura 10.8. Evolucion de la TDT en Espaia.

2000 2001 2002 2003 2004
: ] o . l.
14 programas 14 programas
Plataforma TDT de pago libres
(Quiero TV)
80% de cobertura

SIMULCAST DE LOS 5 PROGRAMAS

2 programas nuevos sélo digitales
Net TV y Quiero TV

80% de cobertura nacional
1

4 programas C. A. de Madrid

4 programas
C. A. de Catalufia

Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, Secretaria de Estado
de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién (afio 2004).
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En diciembre del afio 2004, la situacion de la TDT en Espaifia estaba condicionada por
el marco regulatorio que establecia un modelo que, a juicio de los expertos, no satisfacia
ni a los agentes ni a los usuarios. Una de las principales criticas que se le achacaban era
el excesivo tiempo de convergencia de las dos Tecnologias la analdgica y la digital. De
este modo, Espafia habia pasado de una posicién de vanguardia a un estancamiento en el
despliegue e implantacion de la TDT, ya que los agentes —operadores, fabricantes e insta-
ladores— no veian un modelo claro, ni existia un calendario concreto para la transicion.

Paralelamente, la falta de impulso por parte de los agentes estancaba también a los
usuarios finales, puesto que no encontraban ningun tipo de aliciente para realizar un
desembolso econémico a fin de poder recibir la television a través de esta nueva Tecnologia.
La falta de una masa de publico objetivo suficiente convertia en ruinoso cualquier tipo de
actuacion por parte de los agentes —en este caso, operadores de television—, puesto que
no tenian garantizado minimamente el retorno de sus inversiones, ni a través de publicidad
ni mediante otros modelos, como el pago por vision.

Ante esta situacion, en ese momento, de la TDT en Espaia, el Gobierno anuncio el
30 de diciembre de 2004 un Plan de impulso de la TDT. Estaba elaborado en torno a tres
grandes pilares:

a. Nuevo plan técnico de la TDT, como pieza fundamental del relanzamiento?**. Con él
se aprueba el Plan técnico nacional de la television digital terrestre donde se establece,
entre otros asuntos, el escenario de la transicion.

b. Ley de medidas urgentes para el impulso de la TDT, de liberalizacion de la television
por cable y de fomento del pluralismo?®. Esta Ley 10/2005 modifica diversas leyes
para favorecer el transito ordenado a la TDT.

c. Acuerdo con el sector para el impulso de la TDT.

La base fundamental de la normativa la establece el nuevo Plan Técnico Nacional,
aprobado por el Real Decreto 944/2005, de 29 de julio, que tiene como objetivos fun-
damentales apostar por el transito a la TDT y dar “certidumbre” al sector. Una de las
estrategias llevadas a cabo para aclarar el entorno es acortar el periodo de transicion. Este
Plan técnico adelanta el cese de las emisiones en analdgico del 2012 al 2010 y establece,
en concreto, el 3 de abril de 2010 como fecha limite para el cese de las emisiones con
Tecnologia analdgica de las televisiones de ambito estatal y autonomico. Este cese se ird
realizando de forma progresiva por areas técnicas, en funcién del plan que acuerde la
Administracion con el sector 6.

Otro de los elementos esgrimidos por este Plan técnico para motivar a los operadores y
agilizar el cambio es el incremento de la oferta televisiva, busca proporcionar a los agentes
una mayor capacidad radioeléctrica para los nuevos canales de television de ambito nacio-
nal y autonémico. También permite las desconexiones provinciales de los dos multiplex
autondmicos, atendiendo a determinadas demandas de las comunidades autonomas y hace
posible la introduccion de nuevos servicios de Television Digital Terrestre en movilidad,
asi como prever la evolucion hacia la television digital de alta definicion (HDTV).

244 Real Decreto 944/2005, de 29 de julio, por el que se aprueba el Plan técnico nacional de la Televisién Digital Terrestre.

245 ey 10/2005, de 14 de junio, de Medidas urgentes para el impulso de la Television Digital Terrestre. A través de
esta ley se modificaba también la normativa que establecia limites a la aparicién de nuevos operadores privados (fijado
en tres), lo que causo el descontento de Tele 5y Antena 3, que manifestaron que la concesiéon de nuevas licencias en
analdgico solo serviria para retrasar la implantacion de la TDT. Tras esta protesta se escondia una batalla comercial por
el reparto de los ingresos publicitarios.

246 £n el mes de julio de 2007 se estaba trabajando en la elaboracién de dicho plan que establece ese entorno de
transicion.
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El Consejo de Ministros de 25 de noviembre de 2005 aprobo el acuerdo por el que se
adjudican los 10 canales digitales de cobertura estatal, aquellos que el Plan técnico de la
TDT reservo para el impulso y desarrollo de la TDT y para su adjudicacion por el Consejo
de Ministros. En virtud de este acuerdo, se ampliaron los canales digitales a los operadores
de television, se otorgaron dos canales digitales a un nuevo operador y se establecio la
ubicacién de cada uno de estos operadores en los multiplex digitales.

Tabla 10.1.

Canal Digital cuatre’ D S
1° TELECINCO ANTENA 3
RTVE SOGECABLE TELECINCO ANTENA 3
Canal Digital VE® CNNEE D @
2“ TELECINCO ANTENA 3
VEO TV SOGECABLE TELECINCO ANTENA 3
y
Canal Digital VE® P D '.‘
3° latwio TELECINCO ANTENA 3
VEO TV SOGECABLE TELECINCO ANTENA 3
Canal Digital NET @ @ NET @ @
40 laSexta laSexta
NET TV LA SEXTA NET TV LA SEXTA
w. B v B o@m
Desconexiones tva tva m /e
RTVE RTVE RTVE TVE 50

Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

El nuevo Plan técnico de la TDT también contempla la adjudicacion de espectro para
la television movil u otros servicios, si quedase capacidad excedentaria tras el apagado
analdgico. De ser asi, el reparto quedaria del siguiente modo.
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Tabla 10.2.

LA SEXTA LA SEXTA LA SEXTA LA SEXTA
VEO TV VEO TV VEO TV VEO TV
. NET TV NET TV NET TV NET TV
7 multiplex en canales
de UHF sin desconexiones CUATRO CUATRO CUATRO CUATRO
territoriales TELE 5 TELE 5 TELE 5 TELE 5
ANTENA 3 ANTENA 3 ANTENA 3 ANTENA 3
RTVE RTVE RTVE RTVE

1 multiplex con
desconexiones de ambito RTVE RTVE RTVE RTVE
autonomico (RGE)

2 multiplex para cada Autonémico  Autonémico  Autonémico  Autonémico
CCAA uno de ellos
con desconexiones

provinciales Autonémico  Autonémico  Autonémico  Autonémico

1 multiplex, 281
demarcaciones Local Local Local Local
TDT local

Fuente: Elaboracion propia.

Este Plan técnico también establece los compromisos de cobertura poblacional de los
operadores, tanto publicos como privados.

Tabla 10.3. Operadores publicos (RTVE y televisiones autonémicas).

80% de la poblacion Antes del 31 de diciembre de 2005 (1)
85% de la poblacion Antes del 31 de julio de 2007 (2)
88% de la poblacion Antes del 31 de julio de 2008 (2)
90% de la poblacion Antes del 31 de diciembre de 2008 (1)
93% de la poblacion Antes del 31 de julio de 2009 (2)
98% de la poblacion Antes del 3 de abril de 2010 (1)

M Fases de cobertura establecidas en el Plan técnico.

@ |a disposicién adicional segunda del Real Decreto 920/2006, de 28 de julio, por el que se aprueba el Reglamento
general de prestacion del servicio de difusion de radio y television por cable, establece la obligacion de presentar un
Plan en el que se alcancen progresivamente estas coberturas de poblacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 10.4. Operadores privados (Antena 3, Tele 5, Canal+, Veo TV, Net TV).

80% de la poblacion Antes del 31 de diciembre de 2005 (1)
85% de la poblacion Antes del 31 de julio do 2007 (2)
88% de la poblacion Antes del 31 de julio de 2008 (2)
90% de la poblacion Antes del 31 de diciembre de 2008 (1)
93% de la poblacion Antes del 31 de julio de 2009 (2)

96% de la poblacion (TV privadas)

98% de la poblacion (TV piblicas) Antes del 3 de abril de 2010 (1)

m

Fases de cobertura establecidas en el Plan técnico.
La disposicion adicional segunda del Real Decreto 920/2006, de 28 de julio, por el que se aprueba el Reglamento

general de prestacion del servicio de difusién de radio y television por cable.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10.5. Nuevos operadores privados de ambito estatal o autonémico.

De acuerdo con las condiciones de los concursos

Fuente: Elaboracién propia.

Junto a la Ley de medidas urgentes y el nuevo Plan técnico nacional, la nueva normati-

va reguladora de la TDT se completa con varios aspectos:

i

il.
iii.

El Plan técnico nacional de la television digital local que establece el marco de
implantacion y desarrollo de la TDT local?. El Plan Técnico de Television Digital
Local se aprueba por Real Decreto 439/2004 de 12 de marzo, en el que se establecen
266 demarcaciones. Este Plan técnico fue modificado en diciembre de 2004, mediante
el Real Decreto 2268/2004, en el que se definen 281 demarcaciones, se incrementa el
numero de canales multiplex asignados a algunas de estas demarcaciones y se amplia
hasta el 1 de enero de 2008 el periodo en el que los operadores de television local
pueden emitir en analdgico, siempre que técnicamente sea factible.

El Reglamento general de prestacion del servicio de Television Digital Terrestre
El Reglamento general de prestacion del servicio de difusion de radio y television
por cable ¥,

248

247 | primer intento regulatorio se enmarca en la Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de Television local por ondas
terrestres. Tenia como ejes fundamentales los siguientes puntos: i) el &mbito territorial de cobertura es el delimitado por

el

nucleo urbano de poblacién de un municipio; ii) establece que no podran realizarse emisiones en cadena ni formar

parte de cadenas; y iii) afirma que la competencia para otorgar las concesiones recae en las Comunidades Auténomas,
aunque la planificacion de las frecuencias la realizara la Administracién General del Estado y se dara preferencia a las

te

levisiones nacionales, autonémicas y privadas de dmbito estatal. Esta ley también establecia que las emisoras que

emitiesen con anterioridad al 1 de enero de 1995 deberian legalizar su situacion con arreglo a la ley.

Con posterioridad, la Ley 53/2002, de 30 de diciembre, de Medidas fiscales, administrativas y de orden social comple-
menta la norma anterior y la adapta a la TDT. Esta nueva ley ya anunciaba un futuro Plan Técnico de Television Digital
Local, que se aprueba por Real Decreto 439/2004 de 12 de marzo.

248 Real Decreto 945/2005, de 29 de julio.
249 Real Decreto 920/2006, de 28 de julio.
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Otra de las medidas incluidas en el Plan de Impulso de la TDT, anunciado por el
Gobierno el 30 de diciembre de 2004, fue alcanzar un acuerdo del Gobierno con el sector
para el impulso de la TDT en Espafa. Para ello se crearon dos grupos de trabajo:

i. Comision para el seguimiento de la transicion a la TDT, que se constituyo el 22
de febrero de 2005 en la Secretaria de Estado de las Telecomunicaciones y para la
Sociedad de Informacion, del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio. Contaba
con 20 miembros participantes. El objetivo de esta comision era proponer las medidas
necesarias para el relanzamiento de la TDT, disefar la estrategia global para el proceso
de transicion y los mecanismos que permitiesen su seguimiento y control. En esta
comision estaban presentes los diferentes actores que intervienen en el proceso: la
administracion, los operadores, la industria de contenidos, la industria fabricante de
equipos y los consumidores.

ii. El Foro técnico de la TV Digital se constituy6 el 2 de marzo de 2005 y ya ha finalizado
su labor. El objetivo de este Foro era tratar los aspectos técnicos e impulsar iniciativas
para el desarrollo e implantacion de la Television Digital. Contemplaba todos los
sectores (satélite, cable, ADSL, terrestre, etc.) y estaba abierto a la participacion de
todos los interesados. De hecho, en este Foro participaron mas de 130 entidades en
representacion de todos los agentes del sector. Las actividades de este Foro se llevaron
a cabo a través de grupos de trabajo:

— Grupo sobre la recepcion de la TDT.

— Grupo sobre la cobertura de la TDT y el apagado analégico.

— Grupo sobre la oferta de contenidos.

— Grupo sobre el Plan de Comunicacion.

— Grupo sobre la accesibilidad en Television digital para personas con discapacidad.

— Grupo sobre Servicios de la Sociedad de la Informacion de interés publico.

— Grupo sobre MHP y otros aspectos técnicos y de servicios.

Una vez que este Foro ya ha finalizado su funcion, el Estado encomienda el desarrollo
de estas actividades a Impulsa TDT, una entidad constituida a finales de 2005 por los
radiodifusores de 4ambito nacional y autonémico junto con el principal operador de la red
de difusion. El objetivo de esta asociacion es el impulso e implantacion de la TDT, en
colaboracion con la Administracion del Estado y las Administraciones Publicas de ambito
autonomico y local.

El 7 de junio de 2006, Impulsa TDT firma un convenio de colaboraciéon con el
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio para establecer un marco que permita la
ejecucion de actuaciones conjuntas o coordinadas para el impulso de la TDT en Espaiia.
Esta asociacion cuenta con la participacion de TVE, Forta, Sogecable, Antena 3, Tele 5,
Abertis Telecom, Net TV, Veo Television y La Sexta y esta financiada en un 50% por
el Ministerio de Economia, a través de la SETSI, y en otro 50% por las radiodifusoras
publicas y privadas. Las actuaciones que estan llevando a cabo son:

» La elaboracion y el seguimiento del Plan de transicion.

e Difusion y promocion de la TDT.

» Seguimiento de los indicadores asociados a la TDT.

* Proyectos piloto que anticipen la transicion a la TDT en territorios concretos.

* Puesta en marcha de servicios avanzados de la Sociedad de la Informacion.
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Bajo mi punto de vista, la implantacion de la TDT sera un éxito en la medida en que el
Gobierno y los operadores de television sean capaces de: i) cumplir los plazos estableci-
dos, tanto en la cobertura de la sefial, como en las diferentes fases del apagado analdgico;
ii) articular una oferta de contenidos atractiva y complementaria; y iii) que la campaia de
difusion y promocion de la TDT alcance los resultados previstos de penetracion social.
Ademas, para que en el futuro esta Tecnologia de sustitucion tenga un desarrollo sosteni-
do en el tiempo, y no se vea avocada al fracaso en un corto periodo por el éxito de otras
tecnologias y sistemas operativos, es imprescindible que el Gobierno habilite, al menos,
un multiplex para la recepcion de la sefial en movilidad.

Los acuerdos a los que puedan llegar las empresas adjudicatarias de la TDT con los
operadores telefonicos y de cable, para la recepcion de la sefial de television en movilidad,
la navegacion en Internet y el desarrollo maximo de las posibilidades interactivas (tanto
en el ambito de los servicios, como del entretenimiento y de la publicidad) es lo que
marcara —a mi juicio— el desarrollo del panorama televisivo en nuestro pais y a nivel
europeo. Solo si se produce esta convergencia de sistemas y soportes, se podra evitar que
se produzca una brecha social entre las personas desarrolladas tecnologicamente y las no
desarrolladas tecnologicamente.

10.2. La TDT en el entorno geografico europeo

La transicion a la TDT se enmarca dentro de un proceso comunitario, que ha establecido
unos criterios comunes desde el punto de vista técnico, de plazos y de contenidos
vinculantes para todos los paises miembros. Europa esta comprometida a llevar a cabo
un proceso de apagado analogico que tiene como fecha maxima el afio 20122°. Impulsa
TDT ha elaborado un informe de cémo se estan produciendo los procesos de transicion
ala TDT en los paises de nuestro entorno?!. Algunos de estos resultados se recogen a
continuacién, se han completado con datos oficiales aportados por cada uno de estos
paises y han sido contrastados.

El lanzamiento de la TDT en los principales paises europeos se produce entre los afios
2002 y 2005. Los paises que han promovido servicios de Television Digital Terrestre han
sido: Reino Unido (noviembre 1998), Suecia (abril 1999), Espafia (mayo 2000), Finlandia
(agosto 2001), Suiza (noviembre 2001), Alemania (noviembre 2002), Holanda (abril 2003),
Bélgica (julio 2003), Italia (enero 2004), Francia (2005), Reptblica Checa (2005) y
Dinamarca (2006). A corto plazo, esta previsto que también comiencen Austria, Irlanda,
Estonia, Lituania y Noruega. A continuacion, se analiza el modelo seguido y el proceso de
implantacion en cada uno de los principales paises europeos.

Reino Unido

Tras el cierre de la plataforma digital terrestre de pago ITV Digital —originariamente, On
Digital—, el relanzamiento de la TDT en este pais, a mediados de 2002, se centra en la

250 Comunicacion de la Comisién al Consejo, al Parlamento Europeo, al Comité Econdmico y Social Europeo y al Comité
de las Regiones, de 24 de mayo de 2005, sobre la aceleracion de la transicién de la radiodifusion analégica a la digital.

251 Cfr, IMPULSA TDT, Comparativa de la evolucion de la TDT en Espafia en el contexto europeo, 2007, http://www.
impulsatdt.es, (4ltimo acceso 11/7/2007).
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creacion de Freeview, una nueva plataforma basada en un modelo de television en abierto.
Freeview estd promovida por la compaiiia publica BBC, el operador de television por
satélite BSkyB (del grupo News Corporation), el operador de telecomunicaciones Castle
Crown —en la actualidad National Grid Wireless— y la compaiiia de television ITV.

Combina los modelos de negocio de las televisiones basadas en canales en abierto con
el modelo de las televisiones de pago. Freeview oferta 40 canales aportados por sus socios.
Por su parte, la plataforma de pago Top-Up TV se ofrece a los usuarios que disponen de
Freeview y a nuevos usuarios de TDT. Ofrece una veintena de canales y su base de clientes
a mediados de 2006 rondaba los 250.0002>2.

Desde el punto de vista del marco temporal, el apagado analogico se ha estructurado en
un periodo de cuatro a cinco afios: desde el 2008 hasta el 2012, después de retrasar en dos
aflos la prevision inicial, que barajaba el afio 2010 como el fin de las emisiones analogicas.
Se contempla un proceso gradual de apagado en diferentes regiones y afos. Cada region
tendra un plazo de transicién de 6 meses, en los que tanto las empresas como los usuarios
deberan realizar los cambios y ajustes pertinentes. Una vez transcurrido ese periodo de
tiempo la sefial analdgica dejard de emitirse.

Actualmente, la cobertura de la TDT en el Reino Unido es del 73% de la poblacion, a
través de 81 centros emisores de TDT?%. Existe un problema en el incremento de la cober-
tura, puesto que hay una escasa disponibilidad de frecuencias que podran ir liberandose
a medida que comience el apagado de las emisiones analogicas en el 2008. El objetivo es
alcanzar el 98,5% de cobertura®“. A comienzos del afio 2007 unos 9,3 millones de hogares
tienen un sintonizador de TDT, lo que permite una penetracion real del 36,8% después de
cuatro anos desde su lanzamiento .

Italia

En Italia, el lanzamiento de la TDT se inicia en el 2004 y, originariamente, el calendario
de transicion contemplaba el apagado analogico para el 2006. El ritmo de penetracion de
la TDT ha aconsejado la reprogramacion del apagado analdgico, que se ha pospuesto en
algunas regiones para el 2008. El Gobierno subvenciono la compra de receptores MHP, por
lo que un 95% de los receptores permiten la prestacion de servicios interactivos.

Hoy en dia, el modelo de negocio en Italia combina los canales en abierto con conteni-
dos de pago, basados en servicios de pago por vision (fatbol, cine y realities). Es un modelo
apoyado en el prepago con tarjetas, que se pueden recargar en cajeros o a través del envio
de codigos por SMS.

Cuando se llevo a cabo el lanzamiento de la TDT en Italia tenia una cobertura del
50% y, a comienzos del afio 2007, llegaba al 80% de la poblacion a través de 150 centros
emisores. Hasta noviembre de 2006 se habian vendido 4,2 millones de descodificacores,
lo que supone una penetracion del 18,8% **°.

252 Cfr. http://www.digitaluk.com, (Ultimo acceso 5/7/2007).

253 Cfr. Digital TV Group, Ofcom unveils switchover licence conditions Go back, 2006, http://www.ofcom.org.uk,
(4ltimo acceso 5/7/2007).

254 Cfr. Western European TV, Analogue switch off Strategies in Western Europe, Digitag, 2005.
255 Cfr. Ofcom, The Communications Market: Digital Progress Report, Q3, 2006.
256 Cfr. Digital Video Broadcasting, http://www.dvb.org, (Gltimo acceso 5/7/2007).
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Francia

En el caso de Francia, el lanzamiento de la TDT se realizo a comienzos de 2005 y ha estado

estructurado en dos fases de implantacion:

i. comienzo de las emisiones regulares de varios canales en abierto (marzo 2005), y

ii. lanzamiento de los canales de pago que utilizan el estdindar MPEG4 AVC para sus
emisiones.

Desde el punto de vista del proceso de apagado analédgico, el cese de las emisiones
analdgicas comenzara en el afio 2008. El proceso se prolongara hasta el 2011 (origina-
riamente se habia fijado para el 2010). En octubre de 2006 la cobertura era de un 65% a
través de 60 centros emisores. El objetivo es llegar a una cobertura del 95% en el momento
del apagado analdgico definitivo?*.

Francia establece un modelo de negocio mixto, que combina canales gratuitos basados
en publicidad con otros de pago. A principios de 2007 las ventas acumuladas de descodi-
ficadores alcanzaban los 4,7 millones, a los que se suman los 2 millones de sintonizadores
hibridos, disponibles en el mercado a través de las plataformas de television de pago®*. La
penetracion de la TDT alcanzaba, en enero de 2007, el 19%2%.

Suecia

En Suecia, el proceso de implantacion de la TDT comenzé en 1999. Tenia un modelo
muy similar al espafiol, mediante la constitucién de una plataforma de pago que se
comercializaba bajo el nombre de “Senda”. Al igual que en otros paises, el modelo de
pago de Senda no pudo competir con la oferta via satélite. En el afio 2002, se produce
el relanzamiento de la TDT a través de Boxer, otra plataforma de pago propiedad del
operador de television Teracom. Por su parte, la television publica sueca (SVT) también
opera cinco canales. Todos ellos se distribuyen a través de su red de TDT, por cable y
por satélite. Es decir, en este modelo también conviven canales en abierto con canales
de pago. Una peculiaridad es que, ademas del pago de suscripcion asociado a los
contenidos de acceso condicional, el modelo de ingresos también incluye una oferta de
acceso condicional que se basa en el pago por tiempo y no por el pago por visiéon >, El
plan para el apagado analogico esta estructurado en cinco etapas ¢ incorpora progresi-
vamente diferentes regiones. Comenzd6 en el Gltimo trimestre de 2006 y se espera que
se complete en el 2008.

Suecia cuenta en el 2007 con un millén de hogares conectados a la TDT, lo que supone
una penetracion del 33% de la poblacion?®'. La cobertura de TDT a comienzos del afio
2007 es de un 93%, a través de 24 centros emisores, y la prevision es alcanzar el 98% en el
momento del apagado analogico?®.

257 Cfr. Calendario de la TDT, http://www.tvnt.net/calendrier.php, (Ultimo acceso 2/7/2007), y Analogue switch off
Strategies in Western Europe, Digitag, 2005.

258 | 0s canales en abierto estan asociados al formato de emisién MPEG2, mientras que los canales de pago estan
asociados al formato MPEG4. Por eso, los descodificadores deben ser especificos para cada caso.

259 Cfr. Digitag DTT News, France—over 6,8 million DTT receivers in homes, enero 2007.

260 Cfr. Impulsa TDT, Comparativa de la evolucién de la TDT en Espafia en el contexto europeo, 2007, http://www.
impulsatdt.es, (4ltimo acceso 12/7/2007).

261 Cfr. Digitag Web Setter, Digital switchover in Sweden, enero 2007.
262 Cfr. DVB.
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Alemania

La transicion a la TDT en Alemania ha estado condicionada por la menor penetracion que
tiene la television analdgica terrestre con respecto a otros paises europeos. El Gobierno
federal establecio un apagado analdgico por regiones. La primera region a nivel mundial
en realizar el apagado fue Branderburgo, en octubre de 2002 En este momento, segun
los datos del informe de Impulsa TDT, las principales ciudades de Alemania (Berlin,
Francfort, Mtinich, Colonia, Hamburgo), ya han completado el apagado analogico. El cese
definitivo de todas emisiones analogicas en este pais esta previsto para el 2010.

Acerca de la cobertura de TDT, Alemania tenia una cobertura a comienzos de 2007
del 75% de la poblacion, a través de 150 centros de emision 2. La penetracion a finales del
2006 era de un 5,3% de los hogares.

Holanda

Al igual que ocurria en Alemania, la implantacion de la television analdgica terrestre era
muy escasa. El lanzamiento de la TDT comenzd en el afio 2002 en torno a la plataforma
de pago Digitene. Esta operadora estaba integrada por el operador de telecomunicaciones
KPN, el operador Nozema (recientemente adquirido por KPN) y el productor de conteni-
dos NOB. El apagado analdgico integral se realizo el 11 de diciembre de 2006, lo que lo
convierte en el primer pais del mundo que ya ha realizado este proceso. La cobertura en el
momento del apagado analdgico era de un 98% 2. No obstante, la penetracion de la TDT
apenas llegaba a principios del 2007 al 1% de los hogares.

Finlandia

Sin duda, Finlandia es uno de los paises mas avanzados en el proceso de transicion. En
el afio 1999 se llevo a cabo la adjudicacion de los canales que empezaron a emitir en el
afio 2001. El operador nacional es Digita Oy, una compaiia lanzada por la radiotelevision
publica finlandesa que cuenta con una participacion de un 41% de Teledifusion de France
(TDF). En el 2005 se alcanz6 una cobertura del 99,9% de la poblacion y el cese de las
emisiones analogicas esta previsto para el 31 de agosto de 2007.

Figura 10.9. Oferta audiovisual TDT en Europa (canales nacionales).
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263 Cfr. DSL Team, DVB-T: Privatsender planen Verschlisselung, 2006; y Analogue switch off Strategies in Western
Europe, Digitag, 2005.

264 Cfr. DM Europe y Digitene.
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Tabla 10.6. Calendario previsto.

Alemania Francia Italia Reino Unido Espaia
Encendido 2003 2005 2004 1998 2005
Apagado 2010 201 2012 2008-2012 3 abril 2010

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10.10. Hogares con TDT.
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Fuente: GSDZ (Alemania), TNT Groupement (Francia), DGTVi (ltalia),
Ofcom (Reino Unido), AIMC (Espafia), (afio 2007).

10.3. Operadores de la TDT: Empresas publicas y privadas

Hasta ahora, se ha resaltado aqui el componente instrumental —el soporte tecnoldégico—y
el factor normativo que corresponden a los medios internos de la TDT y al vector externo
principal. Corresponde ahora atender a los agentes que disefiaron la programacion y la
llevaron a cabo.

La consecuencia mas visible de la implantacion de la TDT es, sin duda, la multiplica-
cion de canales. A raiz del relanzamiento en Espafia de este sistema tecnoldgico, el 30 de
noviembre de 2005 comenzaban a emitir regularmente nuevos canales. Actualmente, la
oferta esta conformada por mas de 20 canales nacionales, entre tematicos y generalistas,
hasta 4 canales autonémicos y un numero variable de canales locales. Esta previsto que
este numero aumente exponencialmente en los proximos afios, a medida que se vayan
adjudicando las licencias pendientes de concesion y que las que ya estan adjudicadas
inicien sus emisiones.

En cualquier caso, la oferta de contenidos libres de pago a través de la TDT en Espafia
es actualmente de las mas amplias de los paises europeos de nuestro entorno, aunque el
nimero de canales nacionales sea algo mas reducido, debido al fuerte peso que ya tienen
—y seguirdn adquiriendo en el futuro— los canales autonémicos y locales.
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Como se ha resaltado, todas estas emisiones son gratuitas, puesto que el modelo de
Television Digital Terrestre adoptado en Espafa es el modelo de una television en abierto,
que viene a sustituir las emisiones también en abierto que, hasta el momento, se realizan
con tecnologia analdgica.

10.3.1. Televisiones nacionales

El Plan técnico de la TDT de 2005 contempla que, tras el cese de las emisiones en analogico,
RTVE dispondra de dos multiplex digitales y los operadores privados —Antena 3, Tele 5,
Cuatro, La Sexta, Net TV y Veo TV— dispondran de un multiplex digital completo cada
uno, siempre y cuando colaboren con el Gobierno en la puesta en marcha del Plan, a través
de las campatfias de promocion del mismo. A continuacion, se describe la oferta de cada uno
de estos agentes nacionales, en el periodo de transicion de la television analogica a la digital,
en la que ambas tecnologias conviven en la banda UHF.

RTVE

Hasta el momento del apagado analégico, la Sociedad RTVE, que es de gestion publica,
cuenta con un multiplex completo. Tiene la posibilidad de realizar desconexiones locales.
A través de dicho multiplex emite los siguientes canales.

e TVEL. Es un canal publico generalista que ofrece informativos y contenidos de entre-
tenimiento a través de series nacionales, extranjeras, cine y programas de produccion
propia. Los contenidos son los mismos que los que se incluyen en la programacion de
este canal en analdgico.

e TVE2. Se trata del segundo canal generalista de Television Espafiola. Su programacion
se centra en el cine independiente, cine clasico, deportes, programas infantiles,
culturales y divulgativos. Los contenidos son los mismos que los que se incluyen en la
programacion de este canal en analogico.

e 24H TVE. Canal tematico que se basa en la emision de noticias y programas de ac-
tualidad, en los que se da cobertura a la actualidad nacional, internacional, contenidos
econdmicos, deportivos e informaciéon meteorologica.

* Clan TVE. El segundo canal tematico de la compaiiia publica RTVE. Esté dirigido al
publico infantil. Este programa compartia, en el afio 2006, canal con TVE 50 afios, que
incluia una seleccion de los mejores programas de TVE para conmemorar el 50 aniver-
sario del ente publico.

» Teledeporte. El ente publico también posee un quinto canal que emite a través del mul-
tiplex digital 66, de cobertura nacional y sin posibilidad de desconexiones locales. Es
el canal Teledeporte, el tercer canal tematico de la compafiia RTVE. Esta especializado
en contenidos deportivos, a través de retransmisiones en directo, noticias deportivas,
entrevistas, reportajes e imagenes mas destacadas de la historia del deporte.

Tele 5

La sociedad Gestevision Tele 5 tiene adjudicados desde el relanzamiento en el afio 2005

y hasta el 2010 tres programas nacionales. Todos ellos emiten a través de un multiplex

compartido con NET TV, en el canal 68. A continuacion, se describe la tematica de cada

uno de ellos.

» Tele 5. Canal generalista que emite en simulcast, es decir, los mismos contenidos que
emite en analogico. El peso de la programacion de este canal se basa en espacios informa-
tivos, programas de entretenimiento de produccion propia y ajena y espacios de ficcion.
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e Tele 5 Sport. Canal tematico que incluye retransmisiones deportivas y noticias de de-
portes minoritarios. Asimismo, posee un convenio de colaboracion con Eurosportnews,
para incluir parte de su programacion. Esta operacion resulta mucho mas ventajosa,
desde un punto de vista economico, que realizar este tipo de contenidos con la férmula
de produccion propia.

* Tele 5 Estrellas. Canal tematico dedicado exclusivamente a programas de ficcion.
Incluye las series de éxito emitidas en Tele 5. Constituye un claro ejemplo del disefio de
un canal tematico con la reutilizacion de contenidos en stock.

Antena 3

La Sociedad Antena 3 de Television, S.A. posee otros tres programas de TDT desde

el 2005 hasta el 2010, que emite en un multiplex compartido a través del canal 69. Los

contenidos se describen a continuacion.

* Antena 3. Canal generalista que emite en simulcast. Destacan los contenidos informa-
tivos y de entretenimiento como el cine y los magazines.

* Antena.nova. Canal de ocio y estilo de vida, dirigido principalmente al publico feme-
nino. Presta especial atencion a los espacios de salud, calidad de vida, cocina, viajes,
telenovelas y cine.

* Antena.neox. Canal destinado al publico joven y urbano. En su programacion incluye series
infantiles y juveniles del mercado internacional asi como programas de entretenimiento.

Sogecable

A través de la Ley de medidas urgentes para impulsar la TDT, el Gobierno le concede a

la sociedad Sogecable, S.A., la posibilidad de modificar las condiciones de emision de

su canal en analdégico (Canalt), y le pemite emitir las 24 horas del dia en abierto. El 7

de noviembre de 2005 finalizan las emisiones de Canal+ en analdgico y el canal pasa a

denominarse Cuatro. Sogecable le solicita al Gobierno, también ese afio, dos canales extra

en TDT. Asi, actualmente este grupo de comunicacion dispone de tres programas en un
multiplex compartido a través del canal 67. Los contenidos son los siguientes.

* Cuatro. Canal generalista que emite en simulcast. Se dirige a un publico joven y
urbano, con una programacion basada en el entretenimiento, el humor, las series, los
documentales y los informativos.

* CNN+ Canal tematico de informacion ininterrumpida.

* 40 Latino. Canal tematico de musica latina, orientado a un publico joven.

La Sexta

La Ley de medidas urgentes para la implantacion de la TDT también preveia un nuevo
canal analdgico. A finales de octubre de 2005 se presentan al concurso para obtener la
licencia de este canal la Sociedad Gestora de Inversiones Audiovisuales La Sexta, S. A., y
Kiss TV?%, Finalmente, el Gobierno le adjudico la licencia a La Sexta, cuyos accionistas
mayoritarios (en el momento de la adjudicacion) eran el “Grupo Audiovisual de Medios de

265 Kiss TV pertenece al grupo Radio Blanca, presidido por Blas de Herrero, propietario de las emisoras de radioférmula
Kiss FM.
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Comunicacion” (GAMP) %%, con un 60% del accionariado, y el grupo mexicano “Televisa”,
al que correspondia el otro 40%. La Sexta emite dos programas, uno en el canal 67 y otro
en el canal 69. A continuacion, se hace una descripcion de sus contenidos.

» La Sexta. Comenzo a emitir en marzo de 2006 a través del canal digital 67 en simulcast.
Se trata de un canal generalista cuya oferta se basa, especialmente, en el humor y el
entretenimiento. Esta orientado a un publico familiar.

* Hogar 10. El 31 de julio de 2007 La Sexta puso en marcha su segundo canal digital
a través del canal 69. Hogar 10 tiene una vocaciéon de entreteniminento, con una
oferta compuesta por telenovelas, telecomedias, concursos, espacios de cocina,
humor, salud, belleza, bricolage o decoracion. Con anterioridad —desde marzo de
2006 hasta el 31 de julio de 2007— La Sexta utilizaba el canal musical mexicano
Telehit, propiedad de Televisa, para rellenar la programacion de este canal hasta que
articulaba su propia oferta.

NETTV

La Sociedad Gestora de Television Net TV, S.A., del “Grupo Editorial Vocento”?’ tiene
asignados otros dos programas que emite a través de los canales digitales 66 y 68. Sus
contenidos son los siguientes.

* Net TV. Comenzo a emitir en junio de 2002 a través del canal 66. Es un canal de vocacion
generalista, aunque a diferencia de la mayoria de este tipo de canales no emite informati-
vos. Los principales contenidos que incluye son telenovelas, magazines y documentales.

e Fly Music. Canal tematico de musica para jovenes, propiedad de Vocento, que incluye
principalmente videoclips y actuaciones musicales. El Gobierno otorgé la licencia de
este canal en octubre de 2005 y en noviembre de ese afio comenzé las emisiones a
través del canal 68.

VEO TV

La Sociedad Veo Television, S.A., tiene como accionistas de referencia a los grupos de

comunicacion “Recoletos” y “Unedisa”, duefios de cabeceras como “El Mundo”, “Marca”

o “Expansién”. Veo TV tiene adjudicados dos programas que emiten a través del canal

digital 66. Sus contenidos se describen a continuacion:

*  Veo Television. Comenzo sus emisiones en junio de 2002. En ese momento, para ahorrar
costes, emitia la seial del canal “Expansion TV”, propiedad de Recoletos. Posteriormente
este canal se vendi6 a Intereconomia TV. Veo TV continu6 emitiendo la sefal del canal
economico hasta que el 30 de noviembre de 2005, con el relanzamiento de la TDT, obtie-
ne un segundo canal y pasa la programacion de Intereconomia TV a ese segundo canal.
En ese momento articula una programacion propia para este canal, una oferta generalista
—disponible Unicamente en TDT—, que incluye programas de actualidad general y
deportiva, series de animacion y entretenimiento.

* SET en Veo. Es el segundo canal de VEO en TDT. Tras un acuerdo con Sony
Entertainment Television, en junio de 2006, Veo TV deja de emitir el canal Intereconomia

266 E| Grupo Audiovisual de Medios de Produccion estaba integrado por: i) el Grupo Arbol-Globomedia, con el 40% de
las acciones. Sus maximos representantes son Emilio Aragon, Mikel Lejarza y José Miguel Contreras; ii) MediaPro, que
tenia el 38% de las acciones. Este grupo esta presidido por Jaume Roures; iii) Drive, con un 10% de las acciones, estaba
liderada, en ese momento, por José Manuel Lorenzo; iv) El Terrat, la productora de Andreu Buenafuente tenfa un 7% de
las acciones; y v) Bainet, la productora de Carlos Arguifano, con un 5% de las acciones.

267 Vocento también esta presente en Tele 5 a través de una participacion accionarial del 13%.
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TV y comienza a ofrecer la programacion de Set en Veo, un canal de entretenimiento

dirigido a toda la familia.

La distribucion de los canales nacionales que estan emitiendo actualmente en TDT, en
funcion de sus contenidos es la siguiente.

Tabla 10.7. Clasificacion canales TDT nacionales
antes del apagado analégico.

Tele 5 24 HTVE Tiendaen Veo Clan TVE 40 Latino
Antena 3 Teledeporte Antena.neox Fly Music
Cuatro CNN+ Telehit
La Sexta Telecinco Sport

TVE1

TVE2

Net TV

Veo TV

SET en Veo

Antena.nova

TVE 50 anos

Tele 5 estrellas

Fuente: Elaboracién propia.

La oferta de la TDT en Espaifia, en el momento de su nacimiento estaba constituida,
mayoritariamente, por canales de entretenimiento generalistas, para toda la familia. Esto
era asi, a pesar de una de las grandes tendencias en la television actual, que es la segmen-
tacion de audiencias y la busqueda de un nicho especifico de poblacion a la que dirigir la
oferta. La explicacion a este fenomeno se debe a que, mientras no exista una masa critica
de espectadores lo suficientemente amplia, la TDT aun no es un negocio. Por eso, los
agentes no hacen una programacion especifica para la TDT, sino que emiten los mismos
contenidos que ya ofrecen en analdgico o a través de las cabeceras de cable.

En el caso de tener que disefiar una programacion especifica para segundos o terceros
canales, la tendencia dominante es llegar a acuerdos con canales tematicos para su emision
o utilizar contenidos propios (o contenidos sobre los que ya se habian adquirido derechos
de emision) para que el coste sea el menor posible.

Desde el afio 2006, debido a la lenta pero progresiva penetracion de la TDT en Espaiia,
esta tendencia esta variando timidamente; asi, aunque los canales generalistas tradiciona-
les: TVE, Tele 5 y Antena 3 contintian con la tendencia descrita anteriormente y Cuatro
utiliza los propios recursos de Sogecable —con CNN+ y 40 Latino—, para completar su
emision digital, sin embargo La Sexta dejo de reemitir en julio de 2007 el canal de Televisa
Telehit, al que habia utilizado durante un afio para rellenar la programacion de su segundo
canal, una vez que ya articuld su programacion especifica. Net TV desde un primer
momento ya disefi6 su programacion especifica parala TDT y en el caso de Veo TV lo que
hizo fue variar el canal que reemitia —antes Intereconomia y a partir de junio de 2006 Set
en Veo—, a través del segundo canal de TDT que tiene asignado.
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La tendencia es hacia una mayor tematizacion de los canales no tanto a través de la fun-
cion que cumple la programacion —eminentemente de entretenimiento—, ni en muchos
casos de contenidos —ya que la mayoria recurren a la ficcion y a formatos referenciales de
entretenimiento—, sino en cuanto al tipo de audiencia, segmentada por sexos y edades.

No en vano, segin un estudio publicado por la Asociacion para la investigacion de me-
dios de comunicacion (AIMC), en junio de 2006 la cuota de pantalla de los canales tematicos
ascendia a un 10% en el global de la television en Espana®®®. Este mismo informe también
destaca que entre el colectivo de abonados a la television de pago —3.263.000 hogares en
junio de 2006, lo que representa el 21% de hogares—, la cuota de pantalla de los canales
tematicos es, en cualquier momento del dia, superior a la cuota de los canales generalistas.

Figura 10.11. Cuota de pantalla promedio de los abonados
a television de pago (enero-junio 2006, de lunes a viernes).
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Fuente: Elaboracion AIMC con datos de TNS.

Este predominio de la cuota de pantalla de los canales tematicos sobre los generalistas
atn es mas destacable durante los fines de semana®®. La diferencia es clara durante la
franja de la mafiana, desciende al mediodia, coincidiendo con la emision de los informati-
vos en los canales generalistas, vuelve a recuperarse la tendencia por la tarde y desciende
en el prime time, la franja en la que los canales generalistas programan sus contenidos con
mayor reclamo. La lectura de esta tabla —a mi juicio—, demuestra como la audiencia lo
que busca en los canales tematicos es una programacion alternativa y complementaria a la
que pueden recibir a través de la television generalista en abierto.

268 AIMC y ARCE MEDIA, “El libro verde de los canales tematicos. Una perspectiva multidisciplinar de la publicidad en
los canales temaéticos”, Zenithmedia, Madrid, 2006, http://download.aimc.es/aimc/060trosestudios/verdetematicos.
pdf, (Ultimo acceso 27/7/2007).

269 Como se vio en el anélisis de la programacion de las plataformas de television por satélite en Espafia, los dias de
emision, o lo que es lo mismo, semana-fin de semana, es una de las variables sociolégicamente representativas.




HACIA UNA PROGRAMACION DE LA TDT 247

Figura 10.12. Cuota de pantalla promedio de los abonados
a television de pago (enero-junio 2006, sabado y domingo).

TVEl === lLa2 =°*T5 A3 ==Autondmicas ™= Temdticas =*=

Fuente: Elaboracién AIMC con datos de TNS.

En mi opinidn, éste es el camino que han de seguir los agentes que tienen adjudicados
canales en la Television Digital Terrestre: la articulacion de una oferta especifica y diferen-
ciada, por contenidos, por target, y por estatus, que aporte valor afiadido a la ya existente,
con el objetivo de posicionarse en el mando y en las preferencias de los espectadores. El
analisis del ranking de los canales tematicos con mas audiencia es revelador de lo que los
espectadores buscan: i) por contenido: entretenimiento a través de canales especializados en
cine y en series de ficcion de calidad; documentales; deportes; y musica; ii) por farget: con-
tenidos destinados al publico infantil, cada vez mas abandonado en los canales generalistas.

Segun mi criterio, la TDT tendra que trabajar precisamente esa mayor especializacion
en fargets para cumplir el doble objetivo de obtener una audiencia especifica que anime
a los publicistas a realizar campaifias efectivas a través de este nuevo soporte®™. Para ello
han de disefiar canales generalistas, que cumplan la funcién de entretenimiento, pero
destinado a nifios o jovenes, hombres o mujeres, sesgados por franjas de edad y estatus
social. A la vista de los datos del estudio de la Asociacion para la investigacion de medios
de comunicacién, se deduce que el perfil de la audiencia de los canales tematicos en
Espaiia es el de un individuo joven, de sexo masculino y de estatus alto. Esto concuerda,
basicamente, con la tendencia generalizada de la television en Europa, cada vez mas
fragmentada por la aparicion de nuevos agentes, donde lo que se busca, mayoritariamente,
es la franja de edad de personas activas laboralmente o jubilados con poder adquisitivo.
Por sexos, el mas rentable, desde una perspectiva comercial, es el femenino, al tratarse del
que tiene una mayor decision de compra en los hogares.

270 De hecho, la inversién publicitaria en los canales tematicos en Espana (hasta la llegada de la TDT practicamente
todos ellos eran de pago), ha crecido de 6.449.000 euros en el primer semestre de 2003 a 20.314.000 euros en el
primer semestre de 2006. Fuente EGM.
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Figura 10.13. Cuota referida al total de audiencia de los canales tematicos.
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Fuente: Elaboracion AIMC con datos de TNS.

Figura 10.14. Sexo.
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Fuente: Elaboracion AIMC con datos de TNS.
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Figura 10.15. Edad.
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Fuente: Elaboracion AIMC con datos de TNS.

Figura 10.16. Estatus.
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Fuente: Elaboracion AIMC con datos de TNS.
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10.3.2.Televisiones autonémicas

El marco normativo de la Television Digital Terrestre establece que es imposible para un
radiodifusor el poder disponer, simultdneamente, de concesiones autonémicas y locales.
El hecho de que los concursos se convocasen al mismo tiempo en practicamente todo el
Estado, obligo a los licitadores a elegir el ambito en el que se presentaban. El proceso de
convocatoria de concursos para la concesion de licencias de ambito autonémico para la
gestion indirecta del servicio publico de television por entidades privadas esta en fases
muy diferentes, dependiendo de cada comunidad auténoma?”".

A principios del afio 2007, ya habian convocado sus concursos 13 Comunidades
Auténomas. La primera Comunidad donde comenzaron las emisiones de TDT privada
fue Madrid, aunque la cancelacion de la licencia a una de las dos empresas adjudicatarias
obliga a la convocatoria de un nuevo concurso. Posteriormente comenzaron sus emisio-
nes digitales los concesionarios de Catalufa, la Comunidad Valenciana, Murcia, la Rioja
y Navarra?’?. Una vez se haya llevado a cabo el apagado analdgico cada Comunidad
Autonoma dispondra de dos multiplex y tendrd capacidad para decidir la forma de
explotacion —gestion directa o indirecta— de los canales digitales de cada multiplex.
En la actualidad el reparto y adjudicacion de los canales autondmicos se encuentra en el
siguiente estadio:

Tabla 10.8. Adjudicacion canales TDT autonémicos.

CCAA Canales Estado Canales Estado

2 en emision
R
Andalucia 4 2t Canal

CanalSurTelevision Andalucia

2 reservados

2 adjudicados
Avista Tv de Andalucia (Vocento)
Comunicacion Radiofonica
(Prisa)
2 en proceso

En emision
Aragoén 1 .,;E&%%N a Sin definir
Aragon TV
1 en emision
Adjudicado
Asturias 3 RTPHA 1 Productora Asturiana de

Television, S.A. (Prisa)
2 reservados

Contintia

271 Cfr. DOXA CONSULTING, “La TDT local y autonémica en Espana”, Impulsa tdt, 2007, p.14, http://www.impulsatdt.
es, (Ultimo acceso, 5/7/2007).

272 pyede consultarse la situacion de los concursos en el Portal de Impulsa tdt: http:/www.impulsatdt.es/home/con-
sumidores/contenidos-TDT/autonomico/concursos.html, (Ultimo acceso 5/7/2007).
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CCAA Canales Estado Canales Estado
1 en emision Adjudicados
Unedisa Telecomunicaciones
Baleares 2 I 3 Baleares (El Mundo)
i sarears® Television Digital de Baleares
1 reservado (Incay Prisa)
En emision
Canarias 2 E@ En proceso
tvCanaria
Cantabria 2 Reservados En proceso
Caftllla y — Sin definir Sin definir
Leon
En emision
Castilla—La . -
Mancha 1 Sin definir
En emision
3. 133
Catalufia 4 TELEISK0 DE CATALUNYA En emision
Grupo Godo
300 El=24
En emision
En emision
® COPE Vocento
Comunidad CANAL NOU =
Valenciana
2 populan tu
&)
En emision
ke Adjudicados
Extremadura P exiremadura - TV Kiss Media (Kiss FM)
Productora Audiovisual de
CANAL) Badajoz (Localia)
extremadura « TV
En emision
Adjudicados
Galicia 2 aoneion o8 ONA LG SR

TELEVISION DE GALICIA

(La Voz de Galicia)
Popular TV (COPE)

Continua
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CCAA Canales Estado Canales Estado
En emision 1 adjudicado
Madrid 2 TELEMADRID 2 Lo onda6
“t Punto TV, Vocento
Iaolira 1 sin licitar
En emision

Tv Murciana Vocento

En emision Ne,
— onda6

Murcia 1 3
7 Cope

populan tu

2 en emision
Canal 6 Navarra (Promecal)
Canal 6 Navarra 2 (Promecal)

Navarra 0 - 4 2 adjudicados
Canal 4 Navarra Digital (Prisa)
Canal 4 Navarra Digital (Prisa)
En emision
etb 1
) etb 2
Pais vasco 4 —
2 en emision
Vocento COPE
rioja
La Rioja 0 — 4 “tvr 4-
2 adjudicados
Punto TV (Vocento)

Popular TV (COPE)

Fuente: Impulsa TDT. Elaboracion propia.
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El sentido de las expresiones utilizadas es el siguiente:

* En emision: canal digital actualmente en emision.

* Adjudicado: canal digital adjudicado, pero que aiin no realiza emisiones.

* Reservado: canal digital reservado a una television publica, pero que ain no realiza
emisiones.

» Sin licitar: programa a gestionar por una entidad privada pero que aun esta por licitar.

* En proceso: la concesion de una licencia de emision a una entidad privada esta en
proceso.

* Sin adjudicar: programa cuya licencia no fue adjudicada en el concurso celebrado.

* Sin definir: el Gobierno Autondémico no ha definido la estrategia asociada a los progra-
mas digitales.

10.3.3. Televisiones locales

El Plan técnico nacional de la television digital local fue aprobado por Real Decreto en
el aflo 200427, en ¢l se planificaban 266 demarcaciones. Un afio después se modificd ™,
atendiendo a determinadas demandas de las comunidades auténomas, que en algunos
casos solicitaban la creacion de nuevas demarcaciones (20 nuevas demarcaciones en total)
y la division de algunas de las demarcaciones prefijadas (5 divisiones). De este modo se
pasa de 266 a 291 demarcaciones, que abarcan el 88% de la poblacion. Se establece el
1 de enero de 2008 como la fecha para el cese de emisiones con tecnologia analdgica de
television local.

Tabla 10.9. Datos del pan técnico de la TDT local.

Andalucia 62 90,13%
Aragon 16 78%
Asturias 8 95,64%
Baleares 7 100%
Canarias 1 94,59%
Cantabria 6 89,69%
Castilla—La Mancha 26 66,81%
Castillay Leon 21 65,26%
Cataluna 24 88,50%
Ceuta 1 100%
Com. Valenciana 18 84,96%
Extremadura 17 70,06%
Galicia 21 79,17%
La Rioja 3 83,31%

Continuia

273 Real Decreto 439/2004, de 12 de marzo.
274 Modificado por el Real Decreto 2268/2004, de 3 de diciembre, y por el Real Decreto 944/2005, de 29 de julio.
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Madrid 98,17%
Melilla 100%
Murcia 100%
Navarra 69,15%
Pais Vasco 89,65%

Fuente: Elaboracion propia.

El nivel de las concesiones de licencias en el ambito local varia segun las
Comunidades Auténomas. La pionera fue Baleares, que convoco6 el concurso en el
afio 2004. El nivel de adjudicaciones que dibuja el panorama actual de la TDT local se

resume en el siguiente cuadro.

Tabla 10.10. Adjudicacion canales TDT Locales.

CCAA Canales Estado Canales Estado
Pendiente de definir
Andalucia 62 Reservados 186 En proceso el canal multiplex en
4 demarcaciones
- En el concurso
Aragon 16 Reservados 48 i quedaron desiertas
14 sin adjudicar . .
14 licencias
Quedaron sin adju-
21 adjudicados dicar 3 licencias ante
Asturias 8 Reservados 24 3sin adjudicar el cambio de la de-
marcacion de Mieres
por el Ministerio
Seincluyen las
Baleares 6 Reservados 34 Adjudicados licencias locales
e insulares
Se incluyen las
Canarias 25 Reservados 47 En proceso licencias locales
e insulares
Cantabria 6 Reservados 18 En proceso
Caftllla y 21 Reservados 63 Sin licitar
Leon
La Comunidad
Autonoma no
Ceritll-k Sin definir Sin definir iE) dgflpldo L
Mancha condiciones del
concurso de sus 26
demarcaciones
1 en emisién 1 en emision En el concurso
Catalufia 39 59 55 adjudicados  quedaron desiertas

38 reservados

3 sin adjudicar

3 licencias

Continua
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CCAA Canales Estado Canales Estado
Esta pendiente
Comunidad 14 Reservados 42 16 en emision  de definir el canal
Valenciana 26 adjudicados multiplex en 4 de-
marcaciones
EEmER 17 Reservados 51 En proceso
- En el concurso
0 46 adjudicados _
Galicia 21 Reservados 63 17 sin adjudicar qugdarop desiertas
17 licencias
7 & arfen 27 en emision En el concurso
Madrid 10 34 3 adjudicados  quedaron desiertas
9 reservados . L . .
4 sin adjudicar 4 licencias
Murcia 8 Reservados 24 Adjudicados
Navarra 0 5 En emision
Pais Vasco 15 Reservados 45 En proceso
La Comunidad
Auténoma no
La Rioja Sin definir Sin definir BRI (ES
condiciones del
concurso para sus 3
demarcaciones
Ceuta 1 En emision 1 En emision
L El concurso convo-
1 en emision

Melilla 2 2 Sin adjudicar cado fue declarado
1 reservado .
desierto

Fuente: Impulsa TDT. Elaboracién propia.

El sentido de las expresiones utilizadas es el siguiente:

* En emision: canal digital actualmente en emision.

* Adjudicado: canal digital adjudicado, pero que aiin no realiza emisiones.

* Reservado: canal digital reservado a una television publica, pero que ain no realiza
emisiones.

» Sin licitar: programa a gestionar por una entidad privada, pero que ain esté por licitar.

* En proceso: la concesion de una licencia de emision a una entidad privada esta en
proceso.

» Sin adjudicar: programa cuya licencia no fue adjudicada en el concurso celebrado.

* Sin definir: el Gobierno Autondémico no ha definido la estrategia asociada a los progra-
mas digitales.

Los datos aqui recogidos constatan que casi un 85% de los adjudicatarios de canales de
television locales todavia no han comenzado sus emisiones en tecnologia digital. De entre
los que si lo han hecho (como se recoge en el informe sobre la TDT local y autonémica en
Espania de la Asociacion Impulsa tdt), puede establecerse una diferenciacion entre aquellos
adjudicatarios que ya disponian de una licencia en analdgico (en este caso, la programacion
es la misma que ya realizaban, programas cercanos combinados con programas tipo de las
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televisiones generalistas), y las nuevas televisiones creadas para emitirse por TDT (en este
caso, han experimentado una mayor especializacion hacia contenidos musicales, politicos,
cine, etc.). Parece claro que el mercado de la television local es muy heterogéneo, puesto
que algunos de los agentes son pequeias empresas con €scasos recursos, que compiten con
grupos audiovisuales que ven en la television local un ambito de negocio complementario
al de la television nacional (caso de Localia).

Desde mi punto de vista, el apagado analogico previsto para el afio 2008 pondra un
poco de orden en este panorama con un numero excesivo de televisiones locales. Con toda
probabilidad, muchas de ellas no podran mantenerse en el mercado ante la insuficiente
penetracion de la TDT en los hogares. Esto dificilmente convertira a las televisiones
locales digitales en negocios rentables en ese periodo de tiempo. En cualquier caso, la
disminucioén del numero de agentes liberaria espectro radioeléctrico, que permitiria la
puesta en marcha de nuevos servicios, como la alta definicion o la recepcion movil de
contenidos televisivos.

Sin duda, el ambito local serd uno de los que registrara mas cambios en un corto periodo
de tiempo, y la racionalizacion de ese proceso podria permitir dirigir la TDT de este pais
no hacia la cantidad de emisores y contenidos sino hacia la calidad y diferenciacion de los
mismos. Habia asi una mayor coherencia entre el disefio de los procesos comunicativos y la
utilizacion por los agentes, quienes toman decisiones ante las propuestas de programacion.
Los disefios se hacen pensando en los agentes, pero el contexto de los agentes no siempre
facilita la convergencia con lo que es o podria ser un avance.

10.4. Oferta de contenidos

En la actualidad, segun los datos que se acaban de presentar, hay 6 canales de television
digital nacionales que emiten en simulcast —la misma oferta que emiten en el sistema
analogico—, y otros 16 que emiten una programacion exclusiva de TDT en Espaiia, es
decir, no se puede acceder a la programacion de esos canales via analogica. A partir
del afio 2010, en el que estd previsto que se produzca el apagado analdgico en este
pais, habra 32 canales de TDT nacionales, de ellos 8 seran publicos y 24 privados.
En definitiva, la oferta se va a multiplicar considerablemente, lo que, sin duda, va a
originar cambios en este sector y en los operadores (las empresas). Cambios que ya se
estan vislumbrando y sobre los que se esta trabajando con la finalidad de disefiar unos
modelos de negocio y de programacion que hagan viable la TDT desde un punto de
vista econdmico y tecnologico.

La realidad actual de la TDT —segtn los datos facilitados por Abertis Telecom—, es
que los costes anuales de una concesion de TDT (2 canales) se estiman en unos 12 millones
de euros. El 70% de estos gastos vienen derivados del transporte de la sefial. Las adjudica-
tarias de las concesiones consiguen recuperar en la actualidad entre 500.000 y un millon
de euros por publicidad. De este modo, el presupuesto que se puede dedicar a la parrilla
de programacion es practicamente nulo o, incluso, puede llegar a ser inexistente?”. Esta
situacion hace reflexionar sobre distintos puntos:

i.  Qué tipo de contenidos se pueden programar en la TDT.
ii. A qué tipo de audiencia se quiere llegar y como va a modificar ésta su comportamiento.

275 Cfr. GARCIA, G. (ed.), Contenidos para la TDT. Estrategias en televisién, TDT, Plan de Trénsito, Mévil TV,
Madrid, 2007.
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iii. La necesidad de un cambio de mentalidad del programador.

iv. Qué modificaciones puede tener el sector publicitario.

v. Nuevos criterios para la medicion de audiencias.

vi. Objetivos buscados por los canales con su programacion.

vii.Consecuencias de la multiplicaciéon de plataformas.

Ahora hay una baja penetracion de la TDT en los hogares. Se debe a diferentes factores:
1) un marco normativo que puso de relieve no ser lo suficientemente eficaz en un primer
momento; 2) la falta de una campafia informativa-publicitaria estructurada en el estadio
inicial; 3) la ausencia de contenidos programaticos atractivos y diferenciados; 4) la lentitud
en la renovacion del parque de televisores en el mercado espafiol; y 5) la falta de decision
de los agentes televisivos —las empresas—. Todo este capitulo llevo a que la audiencia
de la TDT en estos momentos sea realmente escasa en Espafia. No existe un numero de
abonados suficiente que movilice las inversiones publicitarias necesarias para que este
nuevo modelo de television sea rentable.

El fracaso del modelo de la television digital terrestre de pago en Espafia, Quiero TV,
que tuvo lugar en el afio 2002, dejo entonces a los nuevos concesionarios digitales, —Veo
TV y Net TV— en una situacién compleja, puesto que tenian que emitir para una audiencia
practicamente inexistente. Esto hacia imposible atraer la publicidad y no permitia la
adquisicion de contenidos de calidad. Ante esta situacion, Veo TV y Net TV optaron por
mantener las concesiones a través de la reemision de canales tematicos especializados y
colecciones de videos musicales?’. Posteriormente, los operadores nacionales (es decir,
las televisiones generalistas publicas y privadas), comenzaron a rellenar sus canales con
contenidos existentes en sus servicios de documentacion, sobre los que tienen derechos de
emision, o decidieron seguir el mismo camino que Veo TV y Net TV, como es el caso de
La Sexta?7’.

Para que el modelo de TDT sea rentable tras el cese de las emisiones en analogico, que
esta previsto para el afio 2010, es necesario tener en cuenta varios aspectos:

a. Que los canales se dirijan a una audiencia especifica (es decir, a una audiencia frag-
mentada por fargets de edad, sexos, gustos e, incluso estatus social).

b. En consecuencia, la publicidad podra ser mucho mas directa en este nuevo escenario,
puesto que se puede dirigir a un publico concreto en lugar de hacerlo genéricamente al
conjunto de los televidentes.

c. Las caracteristicas digitales haran posible nuevos formatos publicitarios.

Los anunciantes ya no tendran por qué buscar un canal, sino un programa determinado.
e. Cada vez tendran un mayor peso especifico los departamentos de investigacion

de mercado.

f. Los sistemas de medicion de audiencias habran de adecuarse al nuevo sistema?’®,

276 Cfr. GRUPO DE ANALISIS Y PROSPECTIVA DEL SECTOR DE LAS TELECOMUNICACIONES “Television digital”, TDT en
Espana, 2005, pp. 27-29. http://www.observatorio.red.es/gaptel, (4ltimo acceso 20/3/2006).

277 La Sexta abandona esta dinamica el 31 de julio de 2007, fecha en la que deja de emitir la sefal de Telehit por su
segundo canal y elabora una oferta propia.

278 E| cometido no sera genérico sino especifico: no va a ser medir la audiencia de un canal, sino el comportamiento
de los individuos, pues podran disfrutar de contenidos televisivos en movilidad, en diferentes soportes, en directo o
en diferido.
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g. Larelacion de los canales con las productoras de contenidos tendran que modificarse:
i) sera necesario el desarrollo de sistemas para compartir riesgos®”; ii) venta de
espacios de emision —el proveedor compra ese espacio y gestiona directamente la
publicidad—; y iii) acuerdos con majors o empresas que gestionan derechos para la
adquisicion de canales tematicos.

h. La relacion de los canales con los proveedores de la sefial ha de cambiar (de hecho, se
estd llegando a acuerdos con empresas que gestionan redes de cable o de ADSL para
explotar el negocio de los SMS o las conexiones a Internet.

i. Se han de buscar sinergias con nuevas plataformas, de modo que permitan rentabilizar
el coste de los contenidos a través de ingresos generados por publicidad, llamadas de
teléfono, SMS, etc. También ha de ser posible el renegociar los términos de los derechos
de contenidos audiovisuales para poder emitirlos en diferentes soportes. Las grandes
compafiias buscan contenidos en los que poder incorporar sus marcas y publicitar sus
productos eficazmente.

Antes de llegar a ese momento, hace falta considerar la situacion actual. A este respecto,
se realiza a continuacion un analisis de los contenidos mas programados en la actualidad
en la TDT, desde el punto de vista de su comportamiento con relacion a la audiencia.

Tabla 10.11. Contenidos de los canales de TDT.

Llegan al publico joven, pero ya se esta produciendo saturacion

Musicales .
de los mismo en el mercado

Demandados inicialmente por la audiencia. Las cadenas suelen

Talk-shows aumentar su duracion en detrimento de su resultado final

Son costosos de producir, pero fidelizan a la audiencia y crean

LI RO A sinergias entre diferentes programas del mismo canal

El género por excelencia de los afios 80 esta resurgiendo de
nuevo. La posibilidad de participacion del espectador a tra-
vés de llamadas telefénicas o SMS ha conseguido descubrir
un nuevo modelo de rentabilidad econémica

Concursos

Programas de Zapping Muy econémicos y muy facilmente programables
o video caseros

Consiguen llegar a un publico joven, pero redundan en una
Deportes escasa fidelizacion hacia el canal y el coste economico de los
derechos suele ser muy elevado

Largometrajes y Generan buenas audiencias en momentos determinados,
Tv-Movies pero fidelizan poco
Series Son los contenidos que mejor estan funcionando. Es el produc-

to que mas fideliza a una cadena

Tienen una audiencia reducida, pero consiguen una alta

Documentales e
fidelizacion

Fuente: Guillermo Garcia Lacuesta, VEO TV.

279 Un menor coste del contenido audiovisual, a cambio de que el proveedor de contenidos cobre un tanto por ciento
de la publicidad generada por su programa.
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Figura 10.17. Evolucion del consumo
de contenidos generalistas y tematicos.
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Fuente: Fundacion Telefdnica.

La tendencia actual, tal y como se ha analizado, apunta a que, cada vez mas, se
consumiran contenidos tematicos (especializados) en detrimento de los contenidos
generalistas. Los expertos aseguran, igualmente, que los contenidos mas demandados
por la audiencia seguiran siendo el cine y los deportes 2. Esto significa que el cambio de
tecnologia no tiene por qué llevar aparejado un cambio en la preferencia de contenidos,
aunque si en el modo en el que se puede acceder a ellos?*'. Esta nueva época esta mar-
cada por un cambio radical en el concepto de “programacion”. Sera el propio usuario el
que decida qué quiere ver dentro de una oferta cada vez mas temadtica y especializada,
donde los contenidos estrictamente televisivos iran cediendo terreno a otros servicios
complementarios o interactivos.

10.4.1. Servicios interactivos

Constituye uno de los puntos fuertes de la TDT, porque la tecnologia que acompaia a
la Television Digital Terrestre permite un mejor aprovechamiento del ancho de banda
del espectro radioeléctrico y, en consecuencia, el usuario puede acceder a una serie de

280 Cfr. TELEFONICA, Analisis prospectivo acerca del futuro de la reforma audiovisual. Amplio consenso sobre la
transicién digital. Tendencias 06, Medios de Comunicacién, El afo de la Television, Fundacion Telefonica, 2006, pp.
337-351.http://www.infoamerica.org/TENDENCIAS/tendencias/tendencias06/indice01b.htm, (Gltimo acceso 14/7/07).

281 Cfr. TELEFONICA, Andlisis prospectivo acerca del futuro de la reforma audiovisual. Amplio consenso sobre la
transicién digital, 2006, pp. 337-351, http://www.infoamerica.org/TENDENCIAS/tendencias/tendencias06/indice01b.
htm, (4ltimo acceso 14/7/07).
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servicios hasta el momento inexistentes en la television analdgica e interactuar con el

emisor. Asi, la capacidad de la TDT para prestar servicios interactivos puede permitir que

muchos ciudadanos que, hasta el momento, no tienen acceso a las nuevas Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion (ordenadores, Internet, etc.) puedan acercarse a este nuevo

escenario mediatico, por diversos motivos.

i. En la actualidad, el televisor esta presente en el 99% de los hogares espaioles y los
usuarios estan acostumbrados a utilizar este soporte, independientemente de la franja
de edad. No ocurre lo mismo con los ordenadores.

ii. Desde un punto de vista tecnoldgico, el mantenimiento del hardware de la television
tiene un alto grado de sencillez.

iii. El sistema operativo necesario para poder recibir la sefial digital y los servicios interac-
tivos es mucho mas econémico que un ordenador personal.

Todo estos factores podrian abrir el entorno de la interactividad a la practica totalidad
de los ciudadanos. Precisamente, la TDT puede llegar a representar la oportunidad de
conseguir, a través del televisor tradicional, un alto grado de convergencia de tres sectores:
el ambito de las telecomunicaciones, la esfera de las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion; y los propios medios de comunicacion??, Habria entonces una auténtica
industria multimedia, que permita el acceso a los contenidos ofertados en cualquier
momento, desde cualquier lugar. No obstante, hasta ahora, la oferta apenas si presenta
servicios afiadidos con respecto a la emision en analogico. Sin embargo, estos servicios
afadidos son, los que pueden diferenciar a la TDT desde el punto de vista comunicativo y
hacerla atractiva para el publico en general.

La opcidn clara del poder ejecutivo para situar a los canales publicos de television, tanto
nacionales como autondémicos o locales, en una neta posicion de ventaja con respecto a
los canales privados —en cuanto al nimero de licencias otorgadas—, les obliga a ser los
impulsores de esta nueva tecnologia. Para ello también es necesaria una decidida apuesta
del Gobierno para poder dotar a la TDT de los valores afiadidos necesarios para convertirse
en un instrumento para incrementar la socialidad junto a los procesos educativos. Asi,
son numerosas las propuestas que se han presentado hasta el momento de las aplicaciones
que podrian albergar los denominados servicios de E-administracion. A continuacion, se
describen algunos de estos ejemplos en diferentes campos de actuacion:

a. Educacion:

» Formacion para desempleados y cursos subvencionados.

* Informacion sobre escuelas, guarderias, cursos, becas.

* Inscripcion en colonias de verano.

e Juegos educativos para nifios.

e E-learning: preinscripcion en cursos.

* Informacion de calificaciones escolares.

* Concursos educativos.

* Recomendaciones para padres.

282 RAMOS SERRANO, M., “Los nuevos medios interactivos”, en VICTORIA MAS, J. S. (ed.), Reestructuras del sistema
publicitario, Ariel, Barcelona, 2005, pp. 211-234.
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Turismo:

Informacion turistica sobre ciudades y municipios.
Callejeros con informacion sobre hoteles, restaurantes, etc.
Estado de infraestructuras.

Reservas de hoteles.

Compra de entradas a espectaculos.

Informacion de ofertas de ultima hora.

c. Industria y empleo:

Informacion de convocatorias de empleo publico.
Busqueda de empleo.

Informacion sobre pago de impuestos.

Reserva de espacios publicos.

Informacion sobre tramitacion y obtencion de licencias.
Informacion sobre vivienda.

d. Saludy tercera edad:

Informacion oficial sobre informacion sanitaria y consejos referentes a la salud.
Reserva de cita previa.

Acceso a directorios publicos de atencion sanitaria: farmacias de guardia, dentis-
tas, etc.

Consejos sobre maternidad.

Primeros auxilios en caso de emergencias.

Calendario de vacunaciones.

Atenciones basicas a enfermos o personas mayores.

e. Inmigrantes:

Informacion en idiomas diferentes.

Solicitud de informacion detallada sobre tramites.
Gestiones legales ante las oficinas de extranjeria.
Informacion sobre servicios sociales.

Busqueda de empleo.

f. Tramites y alertas:

Solicitud de certificaciones (nacimiento, empadronamiento, etc.).
Recordatorios y alertas administrativas.

Informacion para la obtencion de documentos.

Informacion sobre pago de impuestos.

Alertas y mensajes de emergencia.

Muchos hablan ya de la “Tercera Revolucion Industrial”, en la que la red de redes y la
television tradicional convergeran influyendo de una manera decisiva en nuestro entorno
econdmico, social y cultural. La industria televisiva se encuentra inmersa en un proceso
de integracion con las grandes compaiiias del sector de las telecomunicaciones. Los
principales motivos son el aumento de la facturacion publicitaria y la posibilidad de entrar
en un campo que cada vez atrae la atencidon de un sector mas amplio de la poblacion, que le
dedica mas tiempo y que esta dispuesto a pagar por acceder a esos Servicios.
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Tabla 10.12. Evolucion del consumo anual de television.

1989 1.058 100,0
1990 1.119 105,8
1991 1138 107,5
1992 1.180 11,6
1993 1.241 17,3
1994 1.277 120,7
1995 1.284 121,3
1996 1.302 123,1
1997 1.271 120,1
1998 1.277 120,7
1999 1.296 122,5
2000 1.277 120,7
2001 1.265 119,6
2002 1.284 121,4
2003 1.296 122’4
2004 1330 125,7
2005 1320 124,8

Fuente: Ecotel/Sofres.

El programador tiene en su mano la capacidad de incorporar ya no sélo programas en su
oferta, sino también experiencias interactivas a través de programas, publicidad o servicios.
Las ventajas de los servicios interactivos, en resumen, pueden clasificarse en dos grandes
categorias: por un lado, enriquecen los contenidos televisivos: es posible disefiar contenidos
adicionales que completen la emision, de manera que el usuario pueda ser participe; vy,
por otro lado, abren nuevas expectativas de negocio para los operadores. Las experiencias
llevadas a cabo hasta el momento ponen de relieve que este tipo de servicios reportan una
alta rentabilidad econdmica para el operador, a través del coste de los SMS, el patrocinio de
las aplicaciones, o la inclusion de banners publicitarios o autopromocionales.

En cuanto a la tipologia de servicios interactivos asociados a la TDT pueden clasificar-
se en tres grandes grupos:

1. Servicios basicos asociados a la informacién del programa: EPG o Guia de
Programacion Electronica.

2. Servicios interactivos locales o simulados, vinculados o no al programa en emision
(algunos ejemplos de estas aplicaciones son las estadisticas deportivas, la navegacion
sobre informacion del trafico, la informacién meteorologica, los servicios de noticias,
los servicios educativos para nifios o adultos, la telecarga de aplicaciones informaticas
y la bolsa activa).
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3. Servicios interactivos reales o remotos que requieren un canal retorno, como por
ejemplo televoto, telecompra, telebanca, servicios sanitarios, servicios administrativos
del gobierno, videobuscador interactivo, publicidad interactiva, “listening booth”,
informacion de agenda personalizada, videojuegos, emision multicamara, pago por
vision o Internet para television.

En la actualidad, los canales nacionales de television digital terrestre que emiten en
Espaiia ofrecen, mayoritariamente, los siguientes servicios interactivos: teletexto digital,
informacion meteoroldgica, informacion del trafico, informacion bursatil, servicio de
noticias y Guia de Programacion Electronica.

Tabla 10.13. Servicios interactivos de los canales nacionales de TDT.

Teletexto
Digital

El tiempo & &

Bolsa & <

Noticias & & 2

Trafico

Renta 2006 * *
Foros SMS *

Fuente: Elaboracion propia.

10.5. Busqueda de un modelo de negocio

Junto a los contenidos y el soporte tecnologico, hay que considerar el entorno como
empresa. A este respecto, la puesta en marcha de la TDT va a desembocar, sin duda, en
una multiplicacion de canales, que conllevara una mayor especializacion y a una fragmen-
tacion de la audiencia. Esto va a provocar —y, de hecho, ya esta provocando, al igual que
en los paises de nuestro entorno— un descenso de la ratio por cadena?®3. Por eso, el modelo
de negocio de una television en abierto, basado tnicamente en la publicidad, tendra que
cambiar indudablemente.

Desde un punto de vista sociologico, el acto de ver la television deja de ser un acto de
grupo, o bien familiar, para convertirse en un acto mas individual: cada persona frente a
una pantalla con la que interactua. Esa pantalla es cada vez mas interactiva, por la que se
podra obtener una cantidad creciente de informacion, ademas de otros valores afiadidos,
como los que se han sefialado antes. Esta realidad emergente ha llevado ya a los respon-
sables de las empresas comunicativas a replantearse las posibilidades de negocio que se
abren con estos cambios socioldgicos y tecnologicos.

283 En el afo 2006, el nacimiento de los llamados canales de tercera generacion (la oferta de TDT), y los nuevos canales
analdgicos (Cuatro y La Sexta), provoco un aumento en la competencia y un descenso generalizado de la audiencia de
todas las cadenas.
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El medio influye en el fin: los avances tecnologicos obligan a un cambio en la forma de
hacer television, de ver la television y fuerzan el cambio del propio aparato de television.
Es, en buena medida, un cambio socio-educativo-cultural-laboral. En la actualidad, los
agentes que participan en la nueva TDT estan inmersos, precisamente, en la adecuacion de
los modelos de negocio a seguir y en la planificacion de la programacion de su oferta.

Sera la TDT una television multicanal, con la publicidad como fuente importante de
ingresos, aunque no la unica gracias a la interactividad: la venta de servicios afiadidos o el
pago por eventos. De hecho, los anunciantes ya no han de buscar un canal, sino un progra-
ma o un tipo de programas concretos, puesto que, de este modo, conseguiran que su oferta
sea mucho mas directa. Todo parece indicar que el gasto en publicidad no se reducira, sino
todo lo contrario; pero el nivel de atomizacion de los canales provocara que el reparto sea
mucho mayor del que se produce ahora mismo.

Tabla 10.14. Evolucion de la inversion publicitaria en television (1994-2004).

Variacion

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 03-04(%)

1.228 1.267 1.324 1.377 1.473 1.707 2.071 2.274 2.096 2.133 2.276 2.617 15%

Cifras expresadas en millones de euros.

Fuente: Infoadex 1994-2004.

Tabla 10.15. Publicidad emitida en television (1989-2004) en horas/aifo.

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

3.941 4331 5.396 5.580 5.641 6.808 7.607 8.333 8.236 8.489 9.726 11.373 12.861

Fuente: indices Zenith Media, 2004.

Durante un tiempo, la publicidad podrd mantenerse como se conoce actualmente,
aunque el rechazo de los ciudadanos a este sistema, por la cantidad de horas diarias de
anuncios emitidas, y las oportunidades que presentan los sistemas digitales, permite ima-
ginar que serd una publicidad interactiva, donde el usuario pueda ir accediendo a niveles
mayores de informacion si asi lo requiere. Ademas se convertiran en habituales, tanto en
los programas convencionales como en los servicios interactivos, las técnicas ya utilizadas
en Internet como son la inclusion de banners. El concepto de “publicidad”, en cuanto tal,
también estd cambiando; y, de hecho, el sector esta solicitando una modificaciéon en la
Directiva europea de la television sin fronteras, que permita un mejor aprovechamiento de
las posibilidades del product placement o del patrocinio de programas.

Hay un giro hacia la primacia del agente individual: la digitalizacion de los contenidos
y de los servicios rompe la unilateralidad de la programacién —caracteristica ésta aso-
ciada a la television convencional—, puesto que el usuario puede consumir el producto
audiovisual que quiera, en el horario que le sea mas satisfactorio, en el soporte que elija 'y
en el lugar que desee, incluso en movilidad. Esto también obliga a que se modifiquen los
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sistemas de medicion de audiencias, en los que el concepto de canal —desde mi punto de
vista— tendra que modificarse por el concepto de “contenido”. Este nuevo panorama va a
permitir, a mi juicio, que los productores de contenidos cobren un mayor protagonismo.
Asi pues, la publicidad contintia presentandose como una fuente importante de
ingresos en la TDT, pero en sus nuevos soportes y aplicaciones. El cobro por contenidos
especificos, como ocurre en la television de pago con el sistema de pago por vision (pay
per view), es otro de los modelos de negocio que mas claramente se estan dibujando. En
la actualidad estan aportando, igualmente, una buena rentabilidad para los operadores los
sistemas de envio de SMS, intervencion en concursos, programas, votaciones, etc.

Figura 10.18. Importancia de las fuentes de ingreso
en los modelos de negocio de la TDT.

m Periodo 2006-08
Periodo 2009-10
53 42 3,6 34

Publicidad Pago
por visién

Fuente: Fundacion Telefénica, 2007.

A mi juicio, el éxito de la TDT dependera, a medio plazo, de su capacidad de generar
ingresos, precisamente de sus peculiaridades tecnologicas. Cobra asi relevancia la venta
de derechos por sus contenidos (pago por vision) y el desarrollo de servicios interactivos,
si se consigue que sean lo suficientemente atractivos para el usuario. Porque, a la vista de
los datos aportados hasta ahora, el grado de fidelizacion de la audiencia con los canales
tendera a disminuir y el gran valor va a estar, especificamente, en los contenidos. De
hecho, a tenor de las tendencias de comportamiento actuales, todo parece indicar que el
nivel de gasto relacionado con contenidos audiovisuales e, incluso, el tiempo de consumo
de estos contenidos tendera a incrementarse ligeramente.

Pero, ademas de producirse cambios cuantitativos, que ya son perfectamente aprecia-
bles, estos cambios también son cualitativos: cada vez el usuario esta menos dispuesto
a pagar por acceder a un servicio, pero si lo esta por adquirir determinados contenidos.
Segun algunos expertos consultados, los ingresos no publicitarios adoptaran una impor-
tancia similar a los ingresos provenientes de la publicidad en el afio 20102%*. El desarrollo
de la TDT camina paralelo a una mayor penetracion de la banda ancha en los hogares

284 Cfr. TELEFONICA, Andlisis prospectivo acerca del futuro de la reforma audiovisual. Amplio consenso sobre la
transicién digital, 2006, pp. 337-351, http://www.infoamerica.org/TENDENCIAS/tendencias/tendencias06/indice01b.
htm, (4ltimo acceso 14/7/07).
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espafioles. A mi juicio, la TDT contribuira a la evolucion del sector hacia nuevas formas
de television.

Figura 10.19. Estimacion del gasto en productos audiovisuales
y nivel de penetracion de la banda ancha.

Periodo 2006-08
m Periodo 2009-10
m Periodo 2001 1-12
433 | 61,5 23,2

Porcentaje de Incremento del
penetracién de la gasto de los hogares
banda ancha en productos audiovisuales

Fuente: Fundacion Telefénica, 2007.

Otra caracteristica de especial importancia es la movilidad. Espafia es uno de los
primeros paises europeos —junto con Finlandia, Alemania, Reino Unido y Francia— que
esta llevando a cabo pruebas piloto en diversas ciudades espafiolas, para comprobar el
funcionamiento de la Tecnologia DVB-H?¥, Estas pruebas tenian como objetivo explorar las
oportunidades de nuevos servicios que puedan desarrollarse en torno a la television mévil.

Desde mi punto de vista, aportara un grado de reflexion el analisis detallado de las
experiencias que precedieron en el tiempo a la implantacion de este nuevo sistema de
television. Junto el estudio de sus aciertos y sus errores —el caso de Quiero TV, Net TV o
Veo Television—, hace falta también considerar los cambios en los criterios de programacion
introducidos por las plataformas digitales en nuestro pais. Todo ello sera de gran valor, tanto
desde el punto de vista teorico como de aplicacion practica. Esto supone una plasmacion de la
idea de Ciencia de Disefio, puesto que las construcciones encaminadas a resolver problemas
concretos —los disefios— han de ser revisados en razon de sus resultados. Estos resultados
ayudan a repensar los objetos y los procesos, en este caso comunicativos.

En efecto, el nacimiento de las llamadas “plataformas de television digital” permitid
una oferta comunicativa que multiplicéd el nimero de canales y programas disponibles
para el usuario. Ademas, hizo algo mas importante: el inicio del desarrollo de una oferta
complementaria de servicios alternativos vinculados a lo que se ha convenido en llamar
la “television interactiva”. En estos primeros afios, la oferta de la TDT se ha diferenciado
poco, o muy poco, con respecto a la television convencional, o0 mas atin, con respecto a la
television digital por satélite: oferta de canales tematicos y generalistas, con una explota-
cion de la interactividad muy baja y basica.

285 DVB-H (Digital Video Broadcast Handheld) es la adaptacion de la norma de televisién digital terrestre DVB-T para
dispositivos moéviles. Es un estandar propuesto por el DVB Project para la transmisién de contenidos de TV y datos a dispo-
sitivos handheld, como los teléfonos méviles, que tienen unos requerimientos muy especificos, derivados de sus propias
caracteristicas: necesidad de un bajo consumo de bateria, el tamafio de la pantalla de visualizacion y la movilidad.
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Pero, el objetivo del éxito de la TDT como nueva forma de hacer y consumir television,
requiere que se cumplan una serie de condicionantes en el proceso de implantacion, para
que se pueda llegar a los resultados perseguidos. Los factores a conseguir para la implan-
tacion con éxito del modelo —a mi juicio— son los siguientes:

* Una apuesta clara por la digitalizacion y el apagado analogico.

* Una oferta atractiva de contenidos televisivos y de servicios complementarios, que
inviten a la adquisicion de descodificadores que permitan la interactividad.

* Unnuevo concepto y planteamiento de programacion que se adapte a la nueva relacion
que se establece entre el emisor y el usuario.

* Un modelo de negocio mas amplio y diversificado, donde los contenidos audiovisuales
tradicionales son un elemento mas, pero no el Gnico.

* Evolucion del concepto de “televisor” para pasar a ser un aparato interactivo y mutimedia;

* Incremento de sinergias entre multiplataformas, de tal manera que se aumente la
emision de contenidos de television a través de infraestructuras y soportes alternativos

a los tradicionales, incluso en movilidad.

* La TDT puede constituir, también, un fuerte impulso para la implantacion de la
television de alta definicion (HDTV) en nuestro pais, tras el apagado analdgico.

En definitiva, cabe distinguir los objetivos, procesos y resultados de la TDT como
avance respecto de la television anterior, junto a un diseflo cada vez mas sofisticado. Esto
requiere también contemplar aquellos elementos de caracter empresarial —sea empresa
publica o privada— que gestionan el conocimiento en razon de una planificacion (la di-
reccidn de la accion de una manera operativa). En esta gestion del conocimiento prevalece
frecuentemente el corto plazo sobre ¢l medio o el largo plazo. A su vez, hay un fuerte
componente externo, que es la normativa que cada pais, a instancias de la Unién Europea
o por decision propia de cada Estado, va poniendo en practica.

Desde el punto de vista de una Ciencia de Diseflo, el avance de la TDT supone un paso
mas en el conocimiento de lo artificial. Se tienen objetivos mas sofisticados, los procesos
son mas elaborados y los resultados estan mas logrados que en las etapas anteriores de la
television. Se consigue, ademas, que los agentes individuales —los televidentes— puedan
ejercitar libremente su racionalidad eligiendo en la oferta presentada, al tiempo que la
interactividad es ya un hecho plenamente constatable cuando eligen.
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