Panorama audiovisual
en América latina

Concentracion y
renovacion tecnologica

Madrid, julio 2013

-+ LLORENTE & CUENCA

BARCELONA | BEIING | BOGOTA | BUENOS AIRES | LIMA | LISBOA | MADRID | MEXICO | PANAMA | QUITO | RIO DE JANEIRO | SAO PAULO | SANTO DOMINGO



-+ LLORENTE & CUENCA

PANORAMA AUDIOVISUAL EN AMERICA LATINA
CONCENTRACION Y RENOVACION TECNOLOGICA

INTRODUCCION

2. EL CRECIENTE PROCESO
DE CONCENTRACION'Y
MUNDIALIZACION

3. LA FUERTE PENETRACION
SOCIAL DE LOS MEDIOS
AUDIOVISUALES

4. EL AUMENTO DE LA
INTERVENCION DEL ESTADO EN
SU PAPEL DE LEGISLADOR Y DE
AGENTE DE COMUNICACION
A TRAVES DE LOS CANALES
PUBLICOS

5. LA DIVERSIFICACION DE
PLATAFORMAS DE CARA AL
FUTURO: TELEVISION EN
ABIERTO, DE PAGO Y TDT Y LA
CONSIGUIENTE FRAGMENTACION
DE AUDIENCIAS

6. CONCLUSIONES

LLORENTE & CUENCA

1. INTRODUCCION

El panorama audiovisual es complejo y cambiante en América la-
tina, sobre todo desde el comienzo del nuevo siglo y en esta casi
década y media que ha transcurrido. Ese perfil se debe a los cambios
de tipo técnico y empresarial, por un lado, y las transformaciones de
caracter politico, por otro, que estan teniendo lugar en la region.

En este informe se va a llevar a cabo un retrato del medio televisivo
en la region destacando las principales caracteristicas que delinean
el modelo y los retos que enfrenta de cara al futuro. Un futuro que
estara marcado por las siguientes caracteristicas:

o El creciente proceso de concentraciéon y mundializacion
o La fuerte penetracion social de los medios audiovisuales

o El aumento de la intervencion del Estado en su papel de legisla-
dor y de agente de comunicacion a través de los canales publicos

e La diversificacion de plataformas de cara al futuro: television
en abierto, de pago y TDT y la consiguiente fragmentacion de
audiencias

Estos cuatro puntos no hacen sino constatar que en la region, al hilo de
lo que ocurre a escala mundial, han aparecido una serie de megacorpo-
raciones que predominan, e incluso en algunos casos hegemonizan, el
mundo audiovisual (concentracion), un mundo de gran influencia social
pues mas del 90% de la poblacion tiene acceso a, al menos, una televi-
sion (penetracion). A la vez, los cambios tecnoldgicos han diversificado
la oferta y fragmentado las audiencias.

Esta situacion ha llevado a que diversos gobiernos, desde algunos
alineados con la centroderecha, como el de Pefia Nieto en México,
otros vinculados al “socialismo del siglo XXI”, como el de Rafael Co-
rrea, y otros claramente populistas de izquierda, como el de Cristina
Kirchner, estén tratando, de formas muy diferentes, de ejercer mayor
control sobre los medios en general y los audiovisuales en particular
(intervencionismo estatal).
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“Los medios publicos no
han logrado ocupar, hasta
ahora, un lugar central
dentro del espectro
mediatico”

2.ELCRECIENTEPROCESO
DE CONCENTRACION Y
MUNDIALIZACION

La estructura televisiva en Amé-
rica latina viene determinada por
tres dinamicas claramente dife-
renciadas:

e el alto nivel de concentracion
del sector mediatico

e su alta centralizacion: referi-
da a la produccién de conte-
nidos en los principales cen-
tros urbanos, relegando asi al
resto de las zonas del interior
de cada pais a situarse en el
rol de consumidores de con-
tenidos producidos por otros.

o la television se ha desarro-
llado histéricamente en la
region como un proyecto fun-
damentalmente comercial y
los medios puUblicos no han
logrado ocupar, hasta ahora,
un lugar central dentro del
espectro mediatico.

Esa concentracion mediatica en
América Latina (en general los
cuatro primeros canales sobre-
pasan el 80% de la audiencia y la
facturacion) no es un fenémeno
reciente, sino que se remonta al
mismo nacimiento televisivo en
Latinoamérica. Lo que si resulta
inédito es el grado de integra-
cion (horizontal, vertical y mul-
timediatica) y concentracion de
la actual industria televisiva: los
duenos de los medios son duefos
ademas de companias de telefo-
nia fija, movil y transmision de
datos. Su negocio no se limita
solo a la television sino que inclu-
ye radios, periddicos (tanto tra-

dicionales como gratuitos como
populares y deportivos).

Este proceso va acompanado por
unas estructuras empresariales
mas modernas (menos vinculadas
a intereses familiares como era
antano) que han forjado alianzas
al calor de la globalizacion con
fuertes grupos transnacionales,
convirtiéndose, ellos mismos, en
algunos casos, en empresas mul-
tilatinas.

Se trata ademas de una concen-
tracion no solo econémica sino
también geografica vinculada a
los grandes centros urbanos, en la
mayoria de los casos las capitales
de los diferentes paises.

Como senala el profesor Bernar-
do Diaz Nosty, fundador y primer
presidente de la Asociacion para
la Investigacion en Comunicacion
y director de la Catedra UNESCO
de Comunicacion de la Universi-
dad de Malaga, “la convergencia
tecnologica y la logica corporati-
va contemporanea se amalgaman
para propiciar la concentracion
mediatica. Los mensajes digitali-
zados viajan mas rapido, mas le-
jos y a menos costos que antes.
Las empresas que ya disponen de
recursos comunicacionales estan
en mejores condiciones (a dife-
rencia, por ejemplo, de nuevos
grupos de productores de audiovi-
suales) para difundir los conteni-
dos que elaboran”.

La tendencia a la concentracion
ha provocado que aparezcan
grupos gigantescos de comuni-
cacion, como Televisa en México,
O Globo en Brasil, Cisneros en
Venezuela y Clarin en Argentina.
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“Esa concentraciéon no
excluye la aparicion,
sobre todo ultimamente,
de medios regionales y
comunitarios que han
impulsado la escasa
diversificacion”

“Estos grupos, como sefala Rosal-
ba Mancinas Chavez, perdiodista
y catedratica en la Universidad
de Sevilla - Espana, se caracteri-
zan por estar conectados a redes
financieras y tecnologicas (tele-
comunicaciones). Ademas, se han
ido fusionando progresivamente
(esta dinamica proseguira en el
futuro) y establecen alianzas o
acuerdos coyunturales para ac-
ciones concretas y para la compra
- venta de productos”.

Esa concentracion no excluye la
aparicion, sobre todo ultima-
mente, de medios regionales y
comunitarios que han impulsado
la escasa diversificacion. Sin em-
bargo, aunque su radio de accion
es menor y su capacidad econo-
mica no muy grande, su influencia
puede llegar a ser clave para la
movilizacion de grupos locales.

Los tipos de concentracion varian
de un pais a otro:

e Hay sistemas televisivos al-
tamente concentrados en un
operador (como en Brasil con
el Grupo Globo)

e O en duopolios como en Mé-
xico (con Televisa y Azteca
TV), Venezuela hasta 2007
(Grupo Cisneros (Venevision)
y Grupo 1BC) y en Colombia
(Caracol y RCN).

En concreto, la estructura del
sector audiovisual mexicano
se caracteriza por el histori-
co “duopolio” de dos grandes
grupos mediaticos, Televisa,
propiedad de la familia Az-
carraga, y TV Azteca en ma-

nos de la familia Salinas. Las
senales de estas dos grandes
corporaciones concentran
casi el 97% de los televiden-
tes de todo el pais, lo que les
otorga un importante poder
mediatico, economico y po-
litico.

En Colombia, el sector au-
diovisual se caracteriza
también por el duopolio que
ejercen dos grandes grupos
mediaticos con un elevado
nivel de concentracion en
los medios de comunicacion:
Grupo Santo Domingo (Ca-
racol) y Organizacion Ardila
Lulle (RCN). Ambos grupos
presentan alianzas con otros
conglomerados internaciona-
les y son poseedores de cana-
les de television en abierto y
cable, productoras, editoria-
les, radios, prensa, internet
etc. Los dos canales privados
de ambito nacional acaparan,
segun la empresa de medicion
de audiencias, IBOPE, mas del
50% de la cuota de audiencia
en Colombia, RCN (26,9%) y
Caracol (25,2%), mientras que
los canales puUblicos no supe-
ran en ningln caso el 1%.

En el resto de la region, en la
mayoria de los paises, tres o
cuatro canales tienen espe-
cial preponderancia. El nivel
de concentracion en el sector
audiovisual en Peru es muy
elevado ya que solo tres ca-
nales de television nacional
privados disponen del 50%
del total de la audiencia te-
levisiva. Segu dato de IBOPE,
América Television el 21,3%
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“Si algo une a todas

las clases sociales en
Latinoamérica es que en
cada casa o apartamento
hay, al menos, un
televisor”

(Grupo Plural TV, dominado
por Grupo El Comercio), ATV
el 13,3% (Grupo ATV, contro-
lada por el mexicano-esta-
dounidense Angel Gonzalez)
y Frecuencia Latina el 13,2%
(Administrada por Baruch Iv-
cher).

En Argentina, cuatro canales
(Cana 11, Telefé, Canal 13,
Canal 9 y Canal 2) agrupan
a mas del 90% de la audien-
cia, pero apenas tres grupos
empresariales, Grupo Clarin,
Telefonica y Grupo UNO, con-
trolan casi el 50% del total de
senales en abierto. En Boli-
via, también cuatro canales
(UNITEL, Red Uno, ATB y Bo-
livision) superan desde los 90
el 90% de la audiencia aunque
en el dltimo lustro se ha uni-
do un nuevo acto, la red PAT.

A diferencia de estos paises,
en Ecuador, el sector de la
comunicacion esta compues-
to por una estructura en la
que el Estado es uno de los
mayores concentradores de
medios debido a la incauta-
cion de grandes empresas,
realizada en 2008, a grupos
de exbanqueros como en el
caso de los hermanos lIsaias.
Asi, el Estado actualmente es
administrador de mas de una
veintena de medios, ademas
de ser prestador de servicios
de Internet y television por
cable. Mientras, el espacio
para los grupos empresariales
que manejan medios privados
se va reduciendo. Por disposi-
cion constitucional, los grupos
Egas o Eljuri debieron vender
sus empresas mediaticas de-

bido a que poseen acciones
0 son propietarios de empre-
sas financieras. Y, ahora, solo
quedan unas pocas familias
con la gestion de algunos me-
dios: grupos como Vivanco,
Martinez, Alvarado, Mantilla...

3. LA FUERTE PENETRA-
CION SOCIAL DE LOS ME-
DIOS AUDIOVISUALES

Pese a las diferencias sociales y a
las carencias en amplios sectores si
algo une a todas las clases sociales
en Latinoamérica es que en cada
casa o apartamento hay, al menos,
un televisor.

De hecho, la penetracion de la te-
levision en abierto alcanza niveles
altisimos en toda la region: practi-
camente del 100% en Argentina.

En Brasil, la television es también
el medio de comunicacion por ex-
celencia pues posee en indice de
penetracion mas alto de la region
desde los anos 90. Por eso, Brasil
es el principal mercado de Améri-
ca Latina en television comercial
abierta con una cobertura del 98%
de los hogares, lo que supone una
audiencia potencial de 175 millo-
nes de personas.

La television es el medio de comu-
nicacion mas consumido asimismo
por los 120 millones de habitantes
de México, el 98% de los hogares
dispone de television en abierto y
poco mas del 32% de pago. Ocurre
lo mismo en Colombia, donde la
television es el medio de comuni-
cacion mas consumido por los 47
millones de habitantes, siendo su
indice de penetracion del 94,4%.
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De la misma manera, la television

en Per( es la tecnologia de la in-

formacion y comunicacion mas ex-

tendida en todo el pais. Es la via de

informacion, entretenimiento y ac-

ceso a opinion de la mayoria de los

cerca de 30 millones de habitantes

y el 99% de los hogares tiene un te-

29,4 levisor en casa, cerca del 30% tiene

30,8 acceso a la television de pago. En

32,2 Venezuela, el indice de penetra-

32,2 cion en los hogares es del 95%.

40,5

40,5 Incluso en los paises con menor in-

dice de penetracion, ésta es muy

40,4 alta. Es el caso de Ecuador que

46,2 supera el 90%, practicamente la

46,8 totalidad recibe la emision de te-

49,9 levision en abierto, mientras que la

60,9 densidad de penetracion de la tele-

64,6 vision de pago es del 14,5%.
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Esa fuerte penetracion va uni-
da, en estos momentos, a una
creciente fragmentacion de las
audiencias. Hasta los anos 90 la
caracteristica fundamental de las
audiencias era su segmentacion
lo cual provocaba que los canales
de caracter comercial elaboraran
45,1 y diseharan sus parrillas de progra-
50,6 macion ajustadas a unas franjas de
54,7 audiencia en funcion de sus habitos

y la disponibilidad de consumo.
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68,1 Pero desde los afios 90, las audien-
cias se han hecho mas complejas
68,6 en funcion de la edad, sexo, situa-
76,0 cion social de las mismas y, a la vez,
77,8 la oferta se ha diversificado al hilo
77,8 de los avances tecnolégicos (por
81,3 poner un solo ejemplo, en Bolivia
g4,4 el lanzamiento de la normativa de
television digital va a permitir que
cada frecuencia pueda soportar 3
canales, por lo que en total podran
licitarse 66 senales digitales, fren-

te a las 22 actuales).

Colombia
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Fuente: LAMAC (http://www.lamac.org/chile/comunicados/imparable-crecimiento-de-la-tv-paga-en-latinoamerica/)
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“La avalancha de nuevos
canales, y su acceso
cada vez mas facil y

barato, desemboca en
una fragmentacion de la
audiencia”

La expansion del sistema de te-
levision de pago ha multiplicado
las ofertas de programacion y ha
promovido la especializacion te-
matica de los canales. Asi, se ha
ido acentuando el proceso de la
migracion de las audiencias de
los canales comerciales en abier-
to, que han perdido significativa
cuota de pantalla, hacia los cana-
les de la television de pago. Esto
ha acentuado la fragmentacion de
las audiencias, pues se ha pasado
de los muy reducidos canales en
abierto, antes hegemonicos, a los
extremadamente diversificados ca-
nales de pago.

Esa fragmentacion se percibe en
los indices de audiencia. En Argen-
tina, el share de audiencia de TV
de pago ascendi6 al 50% en el total
de la poblacion durante el primer
trimestre de 2013, lo cual suponia
un récord historico en el consumo
de este medio. En Chile, el share
de participacion de audiencia de
la television de pago, crecio en los
Gltimos cinco anos pasando de un
40% en 2008 a un 45% en 2013. En
Colombia, con un porcentaje del
43,5%, el share de audiencia de la
television de pago batio record en
abril de 2013.

Esta realidad, que ya esta presen-
te en estos paises de América La-
tina, es incipiente pero significa-
tiva en otros como México donde
Televisa sigue siendo preponde-
rante en las audiencias aunque ha
ido perdiendo cuota de pantalla.
Televisa tiene el 43,4% de parti-
cipacion de audiencia, seguido ya
de la television de pago con 27,4%
y TV Azteca que ha quedado rele-
gada al tercer lugar con 19,5% del
mercado.

Esa fragmentacion esta llegando
a México de la mano de la televi-
sion de pago que en los ultimos tres
anos ha crecido en un 53% su parti-
cipacion en la audiencia de TV: de
acuerdo con el estudio anual ela-
borado por Nielsen-Ibope, la televi-
sion de pago en conjunto (en torno
a 90 canales) superd en audiencia
a TV Azteca, la segunda cadena de
television abierta de México.

De la misma manera, e incluso de
forma mas acentuada ocurre en
Brasil. En 1993 la cadena O Globo
retenia el 56-59% de la cuota de
pantalla y en la actualidad llega
solo al 37%.

La avalancha de nuevos canales,
y su acceso cada vez mas facil y
barato, desemboca en una frag-
mentacion de la audiencia, cada
vez menos concentrada y mas
repartida, con indicadores de
rating que con dificultad alcan-
zan dos digitos.

Estos datos se confirman con el in-
dice de audiencias de paises como
Argentina, donde Telefe llegd en
2012 a 11,2 puntos de audiencia,
1,7 por encima de su principal com-
petidor, Canal 13, que se ubico con
9,5. Estas cifras de Telefe se debie-
ron al gran éxito de la serie “Gra-
duados” junto con “Dulce amor”.
El tercero del ano fue Canal 9, con
4,7 puntos. América quedo cuarto
con 4,3 puntos y Canal 7, con 2,7
puntos de promedio.

En Chile, como en Argentina se dan
estos fenomenos de fragmentacion
de las audiencias y ratings de tele-
vision que apenas alcanzan los dos
digitos. Canal 13 fue la sefial con
mayor audiencia durante el 2012,
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“El deporte, en general,
y el fatbol, en particular,
es uno de los productos
estrella en la regiéon”

promediando 8,9 puntos de rating
gracias a éxitos como la teleserie
“Soltera otra vez” y el reality show
“Mundos opuestos”. Tras ellos, vino
TVN con 7,7 puntos de promedio,
en el tercer lugar quedd Chilevi-
sion con 7,1 y el cuarto lugar lo
ocupo Mega con 6,6.

En Perd, la lucha por la audiencia
estd encarnada en la competen-
cia entre América, ATV, Frecuen-
cia Latina y Panamericana y en
Colombia, seguin IBOPE, Caracol ha
superado en 2012 en share a RCN,
que solo dos veces desde 1998 lo-
gré quedar por encima de su rival.
Caracol ha caido del 36% al 28%
mientras que RCN se mantiene en
el 27% tras haber dado picos en
2006 del 35%. Caracol Television
baso su éxito en 2012 con produc-
ciones como “Escobar”, “El Patron
del Mal”, “Rafael Orozco”, “El
idolo” y el reality “La Voz Colom-
bia”. En Brasil, TV Globo copa los
primeros diez lugares del ranking,
de lo mas visto con su telenovela
de las 21:00 horas (Avenida Brasil)
con un promedio de 19,5 puntos de
rating, seguida por el noticiero Jor-
nal Nacional (14,5 puntos) y por Big
Brother Brasil (13,5 puntos).

En 2012, los diez programas mas
vistos de la television venezola-
na fueron emitidos por Venevision
(Grupo Cisneros), segiin un estudio
de AGB Nielsen y promedi6 un 46%
de share nacional. El canal Televen
(Television de Venezuela) registro
un 31% de cuota de pantalla, de-
tras de Venevision, mientras que
VTV tuvo un 11% y Globovision 8%.
En México, el predominio de Televi-
sa apenas es tocado por Azteca TV:
como se indicaba antes, Televisa
tiene el 43,4% de participacion de

audiencia, seguido ya de la televi-
sion de pago con 27,4% y TV Azteca
que ha quedado relegada al tercer
lugar con 19,5% del mercado.

En cuanto a los gustos de las au-
diencias hay que destacar que los
espacios mas vistos, los mas popu-
lares, siguen siendo los que tradi-
cionalmente lo han sido siempre:

o El fatbol: el deporte, en ge-
neral, y el futbol, en particu-
lar, es uno de los productos
estrella en la region pues, de
hecho, solo las telenovelas
tienen la capacidad de de-
rrotar a la retransmision de
encuentros de las ligas nacio-
nales, las internacionales (las
espanola y la inglesa en espe-
cial o la Liga de Campeones
Europea), torneos regionales
como la Copa Libertadores o
supranacionales como el Mun-
dial de Futbol, la Copa Confe-
deraciones, la Eurocopa o la
Copa América.

Asi, por ejemplo, en Chile, las
dos emisiones mas vistas en el
primer trimestre de 2013 fue-
ron el partido de Peru-Chile,
que encabezaba el listado
con 41,8 puntos el 22 de mar-
zo, seguido con 41,5 del en-
cuentro entre Chile y Uruguay
el 26 de marzo.

El futbol se ha convertido en
un negocio televisivo y los in-
gresos por los derechos de te-
levision de las ligas de fltbol
mas importantes de América
Latina aumentaron un 56%
en 2012, superando los 1.000
millones de dolares. Segun
un informe de la consultora
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“Las retransmisiones
deportivas no solo son un
negocio, para los clubes de
fatbol y para los canales,
sino un arma politica”

Dataxis, los derechos de te-
levision para los partidos de
fatbol de primera division
en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, México y Per( ge-
neraron 1.070 millones de
délares. Cuatro paises -Brasil,
Argentina, Chile y México-
fueron responsables de mas
del 90% de la cifra del 2012
y los derechos sobre el cam-
peonato brasileno tuvieron
un valor de 610 millones en el
2012, casi el 57% del total.

Las retransmisiones deportivas
no solo son un negocio, para
los clubes de fatbol y para los
canales, sino un arma politi-
ca. En Argentina, el gobierno
de Cristina Kirchner arrebato
al Grupo Clarin, con el que
esta enfrentado desde 2008,
los derechos de retransmision
de la liga local y creo “Futbol
para Todos”, a fin de ofrecer
en abierto, los partidos de la
liga argentina. Una medida
de claro corte popular -algu-
nos la califican de populista-
la de dar en abierto lo que
hasta entonces era de pago
a través del programa estatal
Futbol para Todos. En Ecuador
la situacion es similar: los tres
mas grandes canales de tele-
vision estatales se llevaron los
derechos de transmision del
Campeonato Nacional de Fut-
bol (TC Television, Gama Tv y
Ecuador TV).

En México la pelea es entre
privados, una “guerra” por
el futbol que existe en estos
momentos entre Carlos Slim,
Televisa 'y TV Azteca. Hay que

recordar que América Movil
(propiedad de Slim) tiene in-
tereses en clubes como Leon,
Pachuca, Estudiantes Tecos
mientras Televisa es duefa
del América y TV Azteca es
duena de Morelia y Jaguares

Las telenovelas son un feno-
meno continental, que tiene
poco que ver ya con los famo-
sos culebrones. Tienen una
mejor factura de produccion,
mas profesional puesta en es-
cena, con guiones bien arma-
dos e interpretado por buenos
actores.

Ademas, encarnan una ver-
dadera cultura televisiva que
transmite valores y en mu-
chos casos tiene un objetivoy
alcance educativo. Segun un
estudio de la Sociedad Brasi-
lefia de Estudios Interdiscipli-
nares de la Comunicacion, “la
telenovela se transformo, a
lo largo de su historia, no solo
en el producto mas rentable
para la industria audiovisual
brasilefa, sino también en el
formato mas significativo en
términos culturales, una vez
que los brasilefos pasaron
a reconocerse por medio de
ella, compartiendo referen-
cias comunes”.

En estos momentos, 2013,
en cada pais la emision de
las citadas telenovelas es el
Unico espacio, junto con el
fatbol, con capacidad de lle-
gar y superar el 30% de cuota
de pantalla. Los casos mas
llamativos son los de “Amo-
res verdaderos” en Televisa o



“Los anos 90 se
caracterizaron por

el creciente proceso

de liberalizacion,
desregulacion y apertura
al exterior de la economia
y también en el medio
audiovisual”

“Los Rey” en Azteca de Méxi-
co, “Solamente vos” en Canal
13 de Argentina, “Soltera otra
vez” en Canal 13 de Chile,
“Avenida Brasil” en O Globo,
“La reina de las carretillas”,
“Solamente  milagros” en
América Television en Perq,
“Tres caines” en RCN Colom-
bia, “Valgame Dios” en la te-
levision del Grupo Cisneros en
Venezuela...

Como dato significativo hay
que tener en cuenta que
Avenida Brasil, la novela
brasilena que va después
del Jornal Nacional, batio el
indice de audiencia en Bra-
sil superando al partido que
enfrentaba a dos de los equi-
pos mas importantes de Sud-
américa, como Corinthians
y el argentino Boca Juniors:
49 puntos alcanzé la novela,
uno mas que el partido.

Realities, concursos y los
talkshow como “El Programa
de Susana Giménez” en Te-
lefe de Argentina, los reali-
ties “Combate” en Ecuador y
“Desafio Africa” en Caracol
Colombia, son después del
futbol y las telenovelas los
espacios mas vistos.

Hay excepciones en cuanto
al predominio futbolistico
y de las telenovelas, como
«Periodismo para todos» del
Canal 13 de Buenos Aires,
un programa de periodismo
de investigacion, conducido
por Jorge Lanata que ha lle-
gado a batir en audiencia a
las retransmisiones futbolis-
ticas.

-+ LLORENTE & CUENCA
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“La hegemonia de las teleno-
velas, realities y series en el
prime time de la TV abierta
se puede ver afectado por la
fragmentacion de la audien-
cia ante una nueva oferta,
aunque también podria verse
reforzados estos tres géneros
por la via de multiplicar ofer-
tas “clonicas” en los futuros
canales, nacidas de una vision
conservadora del negocio te-
levisivo”, sefala Daniel Con-
deminas, consultor en temas
de comunicacion y profesor de
la Universitat de Barcelona.

4. EL AUMENTO DE LA
INTERVENCION DEL ESTADO

Los anos 90 se caracterizaron por
el creciente proceso de liberaliza-
cion, desregulacion y apertura al
exterior de la economia y también
en el medio audiovisual, que faci-
lité la diversificacion multimedia,
la internacionalizacion y la mun-
dializacion que le quitaron a estas
empresas su original fisonomia “ca-
sera”, vinculada a grandes familias
sin nexos externos.

Efectivamente, como senala Gui-
llermo Mastrini (profesor argen-
tino de la Universidad de Buenos
Aires, especializado en concen-
tracion de medios de comunica-
cion), una de las “caracteristicas
fundamentales de los medios lati-
noamericanos, desde su aparicion
y hasta los afos ochenta, es que
su propiedad y gestion estaba en
manos de grupos empresariales de
caracter familiar, que poco a poco
fueron expandiéndose y dieron
lugar a los gigantes conglomera-
dos que controlan y concentran
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“Se ha incrementado el
grado de intervencion
del Estado que ha pasado
a regular los niveles

de concentracion de la
propiedad”

la propiedad de dichos medios en
la region, también en nuestros
dias, aunque ya en la dinamica
marcada por la globalizacion y
las alianzas empresariales in-
ternacionales. Estas potentes
empresas familiares crecieron
a la sombra del poder politico,
en una relacion de la que ambas
partes se beneficiaban”.

En estos momentos se pueden
observar dos tendencias de al-
cance regional y de caracter po-
litico en lo que se refiere a las
relaciones entre el Estado y los
medios audiovisuales:
Creciente intervencionismo
estatal

En el ultimo lustro, varios go-
biernos de la region han impul-
sado cambios en la politica con
respecto a los medios. Se ha
incrementado el grado de inter-
vencion del Estado que ha pasa-
do a regular los niveles de con-
centracion de la propiedad.

En Venezuela, la industria audio-
visual habia estado tradicional-
mente dominada por dos grandes
grupos mediaticos privados, Gru-
po Cisneros (Venevision) y Gru-
po 1BC, también llamado Grupo
Phelps (RCTV- Radio Caracas de
Television). Esta estructura cam-
bié a raiz de la consolidacion
del chavismo en el pais entre
2002 y 2004 a partir de la cual
irrumpen nuevos canales de titu-
laridad estatal (Vive y Telesur).
Ademas, esa estructura se vio
claramente modificada en el aho
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2007 con la no renovacion de la
licencia de RCTV y su sustitucion
por la publica Tves. Y en mayo
de 2013 se ha producido la venta
del canal Globovision, propiedad
de la familia Zuloaga, durante
anos la Unica pantalla abierta a
la oposicion, lo que ha provoca-
do la incertidumbre en relacion
a su nueva linea editorial que se
presupone sera ahora cercana al
gobierno.

Ademas del caso venezolano, en
2008, en Ecuador, el gobierno se
incauto de relevantes medios de
comunicacion del pais, entre ellos
dos importantes canales de tele-
vision, Gama Tv y TC Television,
al Grupo lIsaias. Adicionalmente,
ha creado algunos llamados me-
dios publicos como Ecuador TV
y los periodicos el Ciudadano y
PP el verdadero. A eso se suma
la reciente aprobacion de la Ley
de Comunicacion, la cual exige la
distribucion del 100% del espacio
radioeléctrico en partes iguales
para medios publicos, privados y
comunitarios.

En Argentina se aprobd en 2009,
la Ley 26.522 de Servicios de Co-
municacion Audiovisual que es-
tablece las pautas que rigen el
funcionamiento de los medios de
radio y television y crea un or-
gano administrativo regulador, la
Autoridad Federal de Servicios de
Comunicacion Audiovisual. Ade-
mas, busca acotar la expansion
del Grupo Clarin ya que limita
la cantidad de senales de cable
y las practicas de concentracion
empresarial.

PANORAMA AUDIOVISUAL EN AMERICA LATINA
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“En otros paises, el Estado
se ha transformado en

el ultimo lustro también
en un actor mediatico
creando sus propios
canales”

Estos gobiernos persiguen dos ob-
jetivos con este tipo de medidas:

Crear nuevos marcos regu-
latorios.

Los gobiernos de la region se
encuentran en una dinamica
de impulsar importantes cam-
bios en materia legislativa so-
bre el tema comunicacional,
como ya hiciera Argentina en
2009 y Ecuador en 2013.

En esa linea, la Asamblea Na-
cional de Ecuador acaba de
aprobar por amplia mayoria,
una polémica norma de co-
municacion que regula a los
medios y que ha sido califica-
da por la oposicion como “ley
mordaza”. La norma esta-
blece, entre otras cosas, una
nueva reparticion de frecuen-
cias que reduce sustancial-
mente el espacio del sector
privado. Sin embargo, el as-
pecto que mas han denuncia-
do los medios es la creacion
de dos organismos: la Super-
intendencia de Informacion y
Comunicacion y el Consejo de
Regulacion de Medios.

El primero se encargara de
la “vigilancia, auditoria, in-
tervencion y control” y podra
aplicar sanciones economicas
y administrativas a los me-
dios. Por su parte, el Consejo
de Regulacion de Medios ten-
dra atribuciones en diversos
ambitos como la adjudica-
cion de frecuencias. La ley
también incluye la figura del
“linchamiento  mediatico”,
que se produce por medio de
la publicacion reiterada de
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informaciones con el fin de
“desprestigiar o reducir” la
credibilidad publica de perso-
nas fisicas o juridicas.

Dotar a los gobiernos de
los mecanismos suficientes
para actuar como impor-
tante operador comunica-
cional.

En América Latina no existe
un modelo Unico de tele-
vision publica. La de Cuba
ocupa una posicion de mo-
nopolio, tipica de un Estado
totalitario, y en Venezuela
los medios publicos se en-
cuentran altamente politi-
zados a favor del gobierno.
En México, los canales publi-
cos nacionales tienen como
mision exclusiva la de pro-
ducir contenidos culturales
y en Colombia, las emisoras
regionales (8 en total) cuen-
tan con una amplia progra-
macion de interés publico.

Ademas, en otros paises, el
Estado se ha transformado en
el ultimo lustro también en
un actor mediatico creando
sus propios canales que no
solo se han convertido en al-
tavoces de las politicas publi-
cas sino también en competi-
dores de los medios privados.
Estos nuevos medios estata-
les, en los casos de Argentina,
Bolivia, Ecuador y Venezuela,
buscan abiertamente dispu-
tar con los grupos privados la
conquista por las audiencias.

Venezuela y Ecuador son dos
ejemplos paradigmaticos. Has-
ta el ano 2004, Venezolana de

12



“Frente a la corriente
encarnada en los gobiernos
del ‘socialismo del siglo
XXI’ o del populismo de
izquierdas que buscan
mayor intervencionismo en
el ambito de los medios,
se alza la alternativa mas
‘liberal’ ”

Television (VTV) era la Unica
operadora de television de ti-
tularidad publica. Ahora, en
2013, se ha pasado a 7: ademas
de Venezolana de Television,
TVES, Vive, ANTV, Avila TV y
Telesur, ésta con 2 sefales.

Este hincapié en las televi-
siones publicas (por ejemplo,
en 2007 en Ecuador el gobier-
no de Rafael Correa cred el
canal publico de television
Ecuador Tv) viene a cambiar
una dinamica historica en la
region de escaso desarrollo
de las televisiones publicas
frente a una preponderancia
de los canales privados y co-
merciales. Vale anotar que
en Ecuador la competencia
entre canales publicos y pri-
vados es inverosimil ya que
los medios estatales son fi-
nanciados por el fisco, es de-
cir, no compiten en términos
de publicidad porque no ne-
cesitan esos ingresos.

Fenomeno diferente es el que
estd teniendo lugar en México.
Existen canales federales tradi-
cionales como Canal 11, Canal 22
y TV UNAM, algunos caracteriza-
dos por la buena calidad y exce-
lente contenido de la programa-
cién como el Once que incluso ha
recibido galardones internaciona-
les. A estos canales se han Unico
los locales vinculados a los gobier-
nos estatales y municipales como
el Canal 13 de Yucatan o Telemax
de Sonora.

En la década de los ochenta se
desarrollaron, por iniciativa de
los gobiernos estatales o munici-
pales, distintos sistemas de tele-
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vision regional. Hasta el afo 2003
existian 27 sistemas estatales de
medios audiovisuales que se cons-
tituyeron como un espacio para
dar relieve a la cultura regional.
Ahora, como sefala Radl Trejo
Delabarre, investigador en el Ins-
tituto de Investigaciones Sociales
de la. UNAM (México), “en 28 de
los 32 estados del pais hay televi-
soras manejadas por los gobiernos
locales. Entre todas, concentran
253 frecuencias. Sin embargo,
muchas de ellas transmiten con
poca potencia y no cubren todo
el territorio de los estados donde
funcionan. En cambio las televi-
soras privadas suelen tener alcan-
ce mas amplio. Por ejemplo en
Oaxaca, uno de los estados mas
pobres del pais, la television del
Gobierno local tiene 52 canales.
En Huajuapan de Leodn, Oaxaca,
la repetidora de esa cadena es-
tatal transmite con 700 vatios en
tanto que la repetidora de una de
las cadenas de Televisa lo hace
con 36 mil vatios”.

Apuesta por la liberalizacién y
la apertura

Frente a la corriente encarnada
en los gobiernos del “socialismo
del siglo XXI” o del populismo de
izquierdas que buscan mayor in-
tervencionismo en el ambito de
los medios, se alza la alternativa
mas “liberal”, que en México tie-
ne un ejemplo claro en el gobier-
no de Enrique Pena Nieto.

El proyecto de ley presentado al
congreso y consensuado con la
oposicion en el marco del Pac-
to por México, suscrito a raiz de
su eleccion como presidente de
la Repulblica con el objetivo de

PANORAMA AUDIOVISUAL EN AMERICA LATINA
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“El aumento espectacular
de la television de pago
va acompafnado de nuevas
licencias de televisiéon en
abierto”

modernizar las estructuras fun-
damentales del pais, supone un
verdadero hito historico en el
ambito de la television y telefo-
nia mexicana.

La reforma busca, por primera
vez, la liberalizacion del sec-
tor de modo que se mejoren los
servicios, se bajen los precios y
aumente la competencia en los
mercados de telefonia y televi-
sion dominados respectivamente
por América Movil propiedad de
Carlos Slim y Televisa, del em-
presario Emilio Azcarraga. Por
tanto, nos encontramos ante la
posibilidad de una modificacion
sustancial del mercado televisi-
vo mexicano, marcado hasta el
momento por el férreo duopolio
Televisa - TV Azteca.

Las claves de la reforma se cen-
tran en que crea dos nuevas ca-
denas nacionales de television
licitando concesiones del espec-
tro electromagnético a las cua-
les no puede postular Televisa.
Hasta el 49% de la propiedad de
las cadenas de TV podra estar en
manos extranjeras. Y se obliga
a las productoras a ofrecer sus
programas a todas las empre-
sas de TV cable, al tiempo que
se obliga a las empresas de TV
cable a transmitir programas de
todas las productoras. Se abre
una nueva oportunidad para la
poblacion mexicana, que por
primera vez en la historia pue-
de vislumbrar una democratiza-
cion en los medios audiovisuales
mexicanos.

-+ LLORENTE & CUENCA

5. EL FUTURO: TELEVISION
EN ABIERTO, DE PAGO Y TDT

El futuro a corto plazo de la televi-
sion en la region esta vinculado cla-
ramente a las innovaciones tecnolo-
gicas. La television de pago, al hilo
de esas transformaciones técnicas
y de las mejoras socioeconomicas
(emergencia de una clase media
con capacidad de consumo), esta
ganando peso a costa de la televi-
sion generalista en abierto. Pero a
la vez, debe afrontar un reto, el de
la Television Digital Terrestre que
puede poner en peligro su “reina-
do” sobre todo porque el “apagdn
analogico” se va a ir dando a lo lar-
go de esta década.

Television en abierto y de
pago

En estos momentos se vive una do-
ble dinamica en la region: el au-
mento espectacular de la television
de pago va acompanado de nuevas
licencias de television en abierto.

Asi, el gobierno argentino aspira a
aumentar de 90 a 300 las nuevas
licencias de television en abierto.
En México el Consejo Rector del
Pacto por México ha acordado la
creacion de dos nuevos canales de
television en abierto y una tercera
sefial gubernamental operada por
el Estado.

Y en Colombia, después de que en
2012 fracasara el proceso de licita-
cién de un tercer canal privado de
TV abierta, liderado por el grupo
Planeta, a lo largo de este ano 2013

PANORAMA AUDIOVISUAL EN AMERICA LATINA
CONCENTRACION Y RENOVACION TECNOLOGICA
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“En México y Brasil
esperamos ver una
explosiéon en los
proximos afios”

es posible que se reabra el proce-
so para la licitacion de un tercer y
hasta un cuarto canal privado de
cobertura nacional.

De forma paralela, la TV por ca-
ble esta teniendo un crecimien-
to espectacular y en América
Latina mueve ya en torno a 1.500
millones de dolares al aio. El pro-
medio global de penetracion en
la region gira en torno al 55% ha-
biendo aumentado sostenidamen-
te en el ultimo quinquenio (2008-
2013) desde el 36%. En mercados
con gran penetracion y mas con-
solidados en cuanto a la practica
y costumbre de poseer TV de pago
en los hogares como Argentina y
Colombia, el crecimiento de la
penetracion rondo6 un 15%. En pai-
ses como Brasil, Chile y México
los porcentajes de crecimiento de
la penetracion entre el 2008 y el
2012 fueron de un 118% en Brasil,
un 83% en Chile y un 38% en Mé-
xico, segun datos del Latin Ameri-
can Multichannel Advertising Cou-
ncil (LAMAC).

Ademas, existen enormes pers-
pectivas de crecer, sobre todo
en los mercados brasilefio y
mexicano que en términos brutos
ya tienen los mayores indices de
poblacion subscrita, aunque en
términos relativos son superados
por otros paises de la region.

La razén principal de este cre-
cimiento reside en que estos
dos paises no son solo los que
cuentan con mas poblacion de la
region sino que ademas esta cre-
ciendo en ellos la clase media.
En México de 2000 a 2010, la clase
media en el pais, contabilizada en
términos de hogares o personas,
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pasé de 38,4 a 42,4% de la po-
blacion, informo el Instituto Na-
cional de Estadistica y Geografia
(INEGI). Y en Brasil unos 39,5 mi-
llones de brasilenos llegaron a la
clase media, entre 2003 y 2011,
segun un estudio de la Fundacion
Getulio Vargas (FGV). Una clase
media que con mayor capacidad
de consumo, puede destinar mas
recursos al esparcimiento y al
ocio donde juega un papel muy
importante la television. Estos
paises ademas se transforman en
el principal campo de desarrollo
de las empresas televisivas pues
cuentan con un marco politico
(seguridad juridica en México y
Brasil) y social (clase media en
aumento, una parte de ella no
vulnerable) propicio para crecer
de una forma estable.

“En estos paises los niveles de cre-
cimiento en la penetracion han so-
brepasado los récords historicos.
En el caso de México, en el perio-
do de 2007 a 2012, la penetracion
paso de 29% a 41%. Brasil, segln
cifras reportadas por Ibope para
8 ciudades, la penetracion de TV
paga a 2012 fue de 36,1%, lo que se
traduce en un crecimiento de 143%
desde 2007”, asegura Gary McBri-
de, presidente y CEO del Consejo
Latinoamericano de Publicidad en
TV de pago.

Para McBride, “en México y Brasil
esperamos ver una explosion en los
proximos anos, y eso contribuira a
la consolidacion de nuestro nego-
cio en estos paises. Si analizamos
el crecimiento, veremos que hay
un fendomeno en comin: las tasas
de crecimiento mas aceleradas en
penetracion las estamos viendo en
los NSE Medio y Bajo”.

PANORAMA AUDIOVISUAL EN AMERICA LATINA
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Colombia, también un pais con
una creciente clase media urba-
na, se ha convertido en el pais
latinoamericano con mayor pe-
netracion de la television de pago
ya que esta presente en 8 de cada
10 hogares colombianos, segun el
Consejo Latinoamericano de Pu-
blicidad en Multicanales (Lamac).
La television de pago en Colombia
creci6 23% en los Ultimos 5 anos lle-
gando asi a alcanzar al 84,4 % de los
colombianos.

En el segundo lugar, también con
datos de LAMAC, se encuentra Ar-
gentina, que lideraba hasta 2012 la
region con un 83% de penetracion
en sus hogares. Tercero es Chile
con el 60%, que entre 2012 y 2013
experimentd un crecimiento del
40%. Luego se sitGan Peru (53%) y
Venezuela (50%) y les siguen Méxi-
co, 44% y Brasil con un 40%.

Otros mercados son menos poten-
tes, pero también estan experi-
mentando un crecimiento notable.

Es el caso de Ecuador, donde el
mercado de la TV de pago alcanzo
al 31 de enero pasado los 650.870
suscriptores, un 29,9% mas que los
500.893 registrados al ultimo dia de

62,5
5.2 60,5
| | | \

2008 2009 2010 2011

2012

2013 2014 2015

Fuente: Datos relevados por IBOPE en el Establishment Survey. Los afios 2013, 2014 y 2015
corresponden a estimados LAMAC.

2012. Algo similar ocurre en Uru-
guay donde los suscriptores a TV de
pago aumentan en torno a un 10%
al ano.

Esta tendencia creciente de la te-
levision de pago se explica por va-
rias razones:

o Debido a la competencia en-
tre los operadores de cable
que ha permitido un “proceso
de masificacion” con nuevas
ofertas y formas de pago mas
accesibles.

e A la mejora econémica y so-
cial de la region, plasmada
en las nuevas clases medias
emergentes con mayor capa-
cidad de consumo.

La propia industria admite que
2012 fue muy positivo en tema de
distribucion, por tres factores, el
crecimiento de la clase C en Brasil,
la consolidacion de mercados ma-
duros como Argentina y el buen de-
sarrollo que estan teniendo merca-
dos como Colombia, Peri y Chile.
Por todas esas razones, la region se
coloca como uno de los mercados
mas atractivos para el desarrollo
de la TV de pago.

El futuro de la television de
pago

En el Gltimo lustro, la television de
pago no solo se ha consolidado en
América latina sino que ha dado
un salto cualitativo ya que por pri-
mera vez en la historia, en 2012,
mas de la mitad de los hogares de
la region contaba con television de
pago, como se puede observar en
este cuadro.
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“Los préximos anos
para la TV de pago se
caracterizaran por la
consolidacion en toda la
region latinoamericana”

A medio plazo la television de pago
tendra dos caracteristicas: pri-
mero, un fuerte desarrollo y, en
segundo lugar, una creciente con-
centracion.

e« Fuerte desarrollo

La television vivira en los
proximos cinco anos una in-
teresante evolucion. La Te-
levision Digital Terrestre y la
llegada de la TV por Internet
diversificaran la oferta y obli-
garan a las operadoras de te-
levision de pago a redefinir sus
modelos de negocio.

Sin embargo, a pesar de que
habra una progresiva evolu-
cion de la oferta televisiva,
todo indica que la TV de pago
seguira vigente e incluso en
crecimiento. Esto lo corrobora
la consultora Dataxis, empre-

II[

América DirecTV

Movil

Fuente: TeleGeography

Grupo Telefonica

Clarin

Grupo
Televisa
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sa especializada en Inteligen-
cia de Mercado en TV en Amé-
rica latina.

Los proximos afios para la TV
de pago se caracterizaran por
la consolidacion en toda la re-
gion latinoamericana en don-
de la gran mayoria de paises
alcanzaran tasas de penetra-
cion superiores al 70%. Segun
el analisis de Dataxis, los 7
mercados de TV de pago mas
importantes de América latina
totalizaran mas de 67 millones
de clientes en 2016.

Este estudio de Dataxis afirma
que para 2016 Brasil, México y
Colombia seran los paises lide-
res y a medio plazo, esos mas
Argentina, seran los cuatro ma-
yores mercados de television
de pago por volumen de clien-
tes reuniendo casi el 90% de los
abonados.

Creciente concentracion

Dataxis sefiala asimismo que
entre 2006 y 2010 se registro
una fuerte concentracion del
negocio. Los 10 principales
Grupos de TV de pago en la re-
gion reunian en 2010 el 73,7%
de los suscriptores, 10,5 pun-
tos mas que en 2006.

Asu vez, los dos Grupos con las
mayores tasas de crecimiento
en ese periodo fueron DirecTV
y América Movil, nimero uno y
dos respectivamente.

DirecTV venia siendo el lider
de este segmento desde el afio
2007, apoyado en sus princi-
pales mercados: Argentina,

PANORAMA AUDIOVISUAL EN AMERICA LATINA
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“El principal reto a escala
latinoamericana va a ser el
‘apagon analégico’ ”

Brasil, Colombia, Venezuela,
Chile y Pert. Sin embargo,
el magnate mexicano Carlos
Slim, se ha convertido en el
principal proveedor de televi-
sion de pago en América Lati-
na, y con servicios de “triple
play” tomé ventaja en 2010 en
paises como Chile, Ecuador y
Per(, a excepcion de Argentina
y México. El grupo mexicano,
América Madvil, ha sobrepasa-
do al holding estadounidense
DirecTV como el principal pro-
veedor de servicios de televi-
sion por suscripcion.

6. CONCLUSIONES

Los préximos afos van a ser testigos
de grandes cambios en el panora-
ma audiovisual latinoamericano.
Al menos van a ocurrir esos cam-
bios en una doble direccion que,
aunque parezca contradictoria, al
final son dinamicas paralelas.

Por un lado, el proceso de concen-
tracion se incrementara pues las
grandes megacorporaciones llevan
ya mucho tiempo en esa tenden-
cia y en la region se han formado
potentes grupos comunicacionales
que hegemonizan el mercado de la
television en abierto y de pago.

Por otro lado, los avances tecnolo-
gicos en materia de comunicacion
van a incrementar aun mas la di-
versificacion y fragmentacion de
las audiencias por el acceso a la in-
formacion a través de la television
de pago vy, sobre todo, la television
por internet por no hablar de los ca-
nales locales comunitarios y los per-
tenecientes a las minorias étnicas y
sociales.
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En concreto, se destacan en ese
medio plazo dos “transformacio-
nes revolucionarias” en el campo
audiovisual: “el apagon analogi-
co” (y la consiguiente implanta-
cion de la TDT) y el desarrollo de
la tecnologia “multiplay”.

El principal reto a escala lati-
noamericana va a ser el “apa-
gon analégico” que acumula
cierto retraso en América latina
con respecto a Europa y a los
Estados Unidos pero que ya ha
iniciado su andadura. Por ahora,
en 2013, solo una ciudad en toda
la region, Tijuana en México, ha
dejado de emitir completamente
en analdgico (mayo de 2013). A
finales de 2012 mas de 12 millo-
nes de hogares tenian acceso en
América latina a la TDT, es decir
casi un 10% de los hogares con
television en Argentina, Brasil,
Chile, Colombia, México, Perl y
Venezuela.

Seglin un estudio publicado por
Dataxis, en 2016 “habra en Améri-
ca Latina un nUmero mayor de ha-
bitantes accediendo a la TDT que
a la TV analdgica. Ademas, el es-
tudio prevé que para el afo 2017
la TDT sea la principal plataforma
de recepcion televisiva entre los
hogares que no estén suscriptos a
una plataforma de pago en Brasil,
Argentina y Venezuela. Entre los
paises que registraran el mayor
nimero de hogares con acceso a la
TDT a finales de 2017 se encuentra
en primer lugar Brasil, con alrede-
dor del 65% del total latinoame-
ricano. México, con el 10,3% de
los hogares, ocupara la segunda
posicion y Argentina se posiciona-
ra como el tercer mayor mercado
con el 8%”.
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México debera concluir las trans-
misiones analogicas como muy
tarde el 31 de diciembre del
2015, lo mismo que Uruguay vy la
Republica Dominicana. Brasil, Pa-
raguay y Colombia lo harian en el
2016; en 2017, Costa Rica, Pana-
ma y Chile; El Salvador y Ecuador,
en 2018; en 2019, Argentina y Co-
lombia; en 2020, Perd, Bolivia y
Venezuela; Honduras, en 2021 y
Per(i en 2014.

La TDT supondra un cambio cuali-
tativo y cuantitativo no solo para
la television, sino también para la
radio y para multiples sistemas de
comunicacion:
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e La television analogica re-
presenta una utilizacion in-
eficiente del espectro ya que
satura el nimero de canales
disponibles en un pais. Al usar
la TDT una menor cantidad
de espectro radioeléctrico se
hace realidad la posibilidad
de que existan mas canales.

e Las senales digitales permiten
una mejor calidad del audio
y video en alta definicion.

Por otro lado, América latina en
el tema de la TDT ha vuelto a de-
mostrar la heterogeneidad que
le caracteriza y no ha optado
por un unico y homogéneo siste-
ma TDT, sino que se han reparti-
do en torno a tres alternativas.

La norma de Television Digital Te-
rrestre japonesa (ISDB) fue adop-
tada por el gobierno brasileno alla
por 2006 lo cual arrastro al resto de
paises de Mercosur (Argentina, Pa-
raguay y Uruguay) frente a los otros
estandares como el europeo (DVB)
y el estadounidense (ATSC) que
tuvo especial seguimiento en los
paises mas vinculados a EEUU (Mé-
xico, Centroamérica -salvo Guate-
mala y Nicaragua- y el Caribe):

Esta heterogeneidad, mas alla
de evidenciar las peculiaridades
latinoamericanas, va a provocar
serios problemas a la hora de in-
tentar, en un futuro, aprovechar
sinergias comunicacionales en la
region o propiciar la integracion
cultural, educativa y televisiva,
debido a la falta de compatibili-
dad de los sistemas, aumentando
el aislamiento entre los diferentes
paises y las dos grandes zonas de
la region (Norte y Sudamérica).
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El otro reto a escala latinoame-
ricana que va a cambiar la forma
de entender la comunicacion en
general y la televisiéon en parti-
cular es el triple play (la provision
de servicios combinados de voz,
Internet, television en entornos
fijos y moviles y conectividad ina-
lambrica de tipo Wi-Fi).

Lo logico es que América latina
transite en breve por el mismo
camino que Europa, donde el tri-
ple play fijo ha tocado techo y se
expande en el ambito de la te-
lefonia movil con la creacion de
contenidos orientados a ese tipo
de soporte. La television por In-
ternet (IPTV) tiene la capacidad
de ofrecer contenidos de video y
television multicanal, con una ca-
lidad de imagen similar a los DVD.

A medio plazo, el mundo de la te-
levision en América latina va a vivir
una transformacion muy profunda:
la del desarrollo y competencia en-
tre la television digital y satelital y
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el multiplay el cual se diversificara
los soportes a través de los cuales
se podran ver los contenidos televi-
sivos (el triple play con servicios de
TV de pago, telefonia e Internet)
para el ordenador, la tableta o el
Smartphone. El usuario ganara con
esa diversificacion de las ofertas y
con precios mas asequibles aunque
no siempre encontrara mejor cali-
dad y servicio.

La TDT ofrece mas canales, con
una mejor calidad de imagen y de
forma gratuita, pero su desarrollo
llega justo en un momento en el
que aparecen otras tecnologias
que ofrecen mas prestaciones, en
especial la television por internet
que encarna una alternativa signa-
da por television a la carta y video
bajo demanda que permiten la
transmision de contenidos en for-
ma digital.

De ese duelo entre la TDT y el mul-
tiplay saldra el nuevo mapa de la
audiovisual latinoamericano.
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