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GO DIRECTO Y CONTENIDOS EN LA OFERTA DIGITAL:
EXCLUSIVIDAD Y MULTIPLICIDAD DE TIEMPOS

» Ménica Herrero

Profesora de Empresa Informativa
Universidad de Navarra

La televisién digital se implant6 en el mercado espafiol en 1997, con la
aen marcha en enero de Canal Satélite Digital. En septiembre se lanzaba
ncipal competidor, Via Digital, distribuido también a través del satélite.

nuestro pafs. El cable, con las ventajas de la fibra éptica, lanzaba una
ulticanal de televisién con posibilidades interactivas que se hacfa tam-
dad a finales de los noventa.

La oferta digital reclamaba, en cualquier caso, un desembolso directo por
del destinatario. En Espana el pago directo por productos televisivos se

0 se profundizard en la relacién existente entre el pago directo y los con-
S Susceptibles de recibirse en la oferta digital. A tal fin serd preciso funda-
1a transformacién econémica que sufre la television con la financiacién

N o i 7 o oy =
lus como primer estadio del pago directo en televisién en Espana y su
fcon la primera oferta digital en Espaiia, Canal Satélite Digital.

® DIRECTO: CANAL DE PAGO, PAGO POR CONSUMO Y LA OFERTA DIGITAL

A Introduccién del pago directo reclama en primer lugar una definicién
televisivo que permita destacar la novedad introducida por el de-
= directo en la propia configuracién del producto.

1105 autores se refieren a la parrilla de programacién como producto
“¢ 1a televisién . Dependiendo de la extensién en el tiempo en la que se

“USTAMANTE, E. (1999) p. 93.
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considere la parrilla, podria hablarse de producto televisivo tanto
de un dia concreto, como a la suma de las parrillas de una tempora

nada. Se trata, por tanto, no de una mera yuxtaposicién de progr: . . . )
Y ‘o . F nicién exi i6 : .
la accién y el efecto de programar, actividad clave del negocio de Esta defi ge una diferenciacién de los sistemas de pago directo

El resultado se denomina programacién y constituye otra de las cat ision: el canal de’pago; el PPV (pay-per-view o pago por visién); el

de la que puede entenderse el producto televisivo’. o (Near Video On Demand o video casi bajo demanda); y el VOD (Video

: . b and o video bajo demanda). El canal de pago requi ienci
Aroldi propone tres elementos de fondo de la técnica de or. b, ] ) & pago requiere de la. audiencia
; . L. : sa mensual o suscripcién para disponer de programas que habitualmente
la parrilla: el contenido, la forma y la 16gica, que prestan un intere B dos de publicidad. Bl o

- 5 . T n acompana e publicidad. El pago por visién carga los programas
ma de estudio . Por contenido entiende la organizacion de la par

: : : ) con un precio, casi siempre peliculas de estreno ;

los géneros. Asi se puede hablar de canales generalistas, articulados 1$eico vi P dp y eventos deportivos.
, i s nte paso tecnolégico viene dado por el NVOD que ofrece mayor ni-
géneros; canales especializados, sobre uno solo; y canales segmen

; rogramas y una considerable flexibilidad respe
organizan sobre unos pocos géneros. La forma responde a la dep : pecto a los momentos en

ar : : uede disfrutar de ellos. Finalmente, el VO i
actividad de programar respecto al factor tiempo. La parrilla ado 1 Robre | . o D otorga a los suscripto-

' ‘ ; \ ontrol sobre los programas similar al del video doméstico y se acerca al
que resulta de trabajar los programas en el tiempo y sobre el ti

. , : S ; : lo que quiera cuando quiera» °.
en cuenta las franjas horarias, el tipo de audiencia, el tiempo social, e

cripcion de pago directo por visién (pay-per-view) o una combinacién de
5

s cuatro servicios de televisién de pago coinciden en financiarse princi-

. : : o con el dinero desembolsado iencias. Si -
macién, es decir, qué efecto pretende conseguir la organizacién d - f . por sus audlenaas. Sin embargo, mien-
ero ofrece una serie de programas dispuestos en una parrilla, los

un modo determinado. Obviamente, el primer objetivo comtin a .
e . R res introducen la novedad del
presa televisiva, independientemente de su modo de financiacion, B\ VOD v VOD Pagob Rorlel foi“oqsgr‘no de programas concre-
. . . , o . & 7
diencia vea sus programas. Sin embargo, la légica que preside est - y también la flexibilidad de uso’.

de ser muy diferente, ya que en algunos casos se tratard de ma
en otros de conseguir segmentos CONCretos y en algunos de cump
cipios de servicio publico.
La légica econémica de un canal de pago se encamina a la
suscriptores que estén dispuestos a pagar por los programas que
mera peculiaridad derivada de este sistema de financiacion es la:
contraprestacién voluntaria y directa que permite a la empresa d€
tener sus ingresos. De aqui se deriva una nueva légica que dete
contenidos y una forma de la parrilla que en principio difiere

Por légica se entiende el principio que rige la estructuracién

: oferta digital consiste en una combinacién de ambas modalidades de
irecto, que introc'iuce ademds importantes variaciones. Por un lado, el
10 paga una suscripcién mensual por acceder a uno o varios paquetes de
5; ademds, tiene la posibilidad de acceder a programas concretos bajo el
e pago por visién. La suscripcién a los paquetes de canales va unida a
abundancia, ya que la oferta supera con creces la oferta de televisién

. BRown ; Clen
. E &eDdlitlr?k?S)p l(f. Esta amplia definicién viene a superar las dificultades que los
mente de los modelos de la televisién publica y comercial. En esta ¢in realizan yauif?ngeif;ﬁ;baﬂ s del{*PQ“Hf e «The tem pay cble specf.
noc 3 ara vencer estas limitaciones: «Th bl ifi-
ubre todos los se to cha, i i i e o b
define la televisién de pago como aquella que C nnels of programming available on wired cable systems for a monthly fee (}i)n ad-

visién por los que los telespectadores realizan un pago directo, $ b de(fvf;:or tﬁle basic cabl'e s?rvice), while the broader term pay television includes both
r the air subscription television». Cfr. EASTMAN, S.T. & KLEIN, R.A. (1982)

" un A .
. I:Z‘:O()I\?g]{ig cjiel\film(cigg_/%e estos sistemas véase Baldwin, T. et al (1996) pp. 92-93;
» J.M. . 127; PARSONS, PR. . :

b e (21001) . 106-107? & FRIEDEN, R.M. (1998) pp. 161-

fmente, los sistemas de pago por consumo re i isti

k . : presentan una modalidad distinta de te-

Ocoiocmo blep explican Blumenthal y Goodenough: «PPV'is a different f(;?r:laofeptzf

S e[:it is simple: special programs and recently released movies are shown on on);

k. sed exclusively for PPV (dedicated channels). In order to watch the program
Ou[;ly a.sepz:lrlatebcha.rge. (f’PVis a transaction-based, one-purchase-at-a-time bu-

3 on impulse buys, and requires a sophisticated keting i

AL g o i mpy i 8}8). ed marketing infrastructure». Cfr.

2. La nocién de producto televisivo como resultado de la actividad, y por &
macién, es aceptada por diversos autores. Giordano y Zeller seialan, refiriéndose
mercial: «El producto cultural de este modelo de televisién se define como € 7=
raccién entre los dos grandes flujos de contenidos: programas y publicidad». Cﬁ: 2
ZELLER, L. (1999) p. 29.

3. Segtin Owen y Wildman, «programming is the industry’s product. Cfr.
MAN, S. en NoaM, E. (1985) p. 245. o

4. Para un estudio detallado de este modelo, véase AROLDL, P en COLOMBO; £

(2001) pp. 238-243. !
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convencional. Por otro lado, el pago por visién concede la posibilidad ¢
tar de contenidos exclusivos. Abundancia y exclusividad constituyen
definitorios de la oferta digital. Llegados a este punto, conviene prest
al tipo de contenidos que configuran dicha oferta.

arplus . El canal de pago debe identificar para qué tipo de programas ese
Jente es mds elevado, normalmente géneros que la audiencia ya conoce, y
enen por tanto un marcado cardcter popular y de entretenimiento. Como
rown, los primeros canales de pago han centrado su actividad en explo-
| excedente del consumidor de aquellos programas por los que la gente est4
esta apagar”.

'~ Sin embargo, si estos programas siguieran ofreciéndose gratuitamente en
anales publicos y comerciales, donde la audiencia los ha conocido, serfa
ificil motivar una decisién de pago . La clave para la explotacién del con-
7 surplus reside en hacer exclusivos los programas, cerrando el paso a su
n por el resto de los canales. La exclusividad de explotacién adquirida
ante la compra de derechos se convierte en la clave de la creacién de una

suscriptores. Esta exclusividad se hace posible en una situacién de mo-
io en el mercado de la televisién de pago.

2. LOS CONTENIDOS DE LA OFERTA DIGITAL

De acuerdo con la légica econémica que preside la actividad
canal de pago, los programas de la oferta digital deben ser susceptib.
rar un desembolso econémico. Es preciso remontarse a las primeras e
de televisién de pago para comprender la naturaleza de la oferta de
en un entorno digital.

Teniendo en cuenta la oferta de los canales publicos y privad
que a los de pago sélo les quedaba la opcidn de satisfacer intereses
Sin embargo, no debe olvidarse que los productos televisivos posee
grado de incertidumbre; motivar la decisién de pago por productos
dos en un entorno de gratuidad es, mds que arriesgado, utépico. Por
nales de pago cimentaron su desarrollo inicial en géneros de prog
los que la audiencia tenfa un conocimiento y aceptacién previas, bas
dos de los intereses minoritarios®.

'La explotacién del excedente del consumidor para los programas popula-
ue generan las suscripciones se aleja de la idea de atender a segmentos mi-
i0s. Por un lado, las peliculas recientes y los eventos deportivos son inte-
especificos en cuanto que constituyen dos géneros bien determinados:
por otro, se trata de programas que despiertan el interés de la gran mayo—’

€ no encuentran problemas para alcanzar audiencia en los canales gene-
5. Por eso, la situacién de monopolio favorece la exclusividad en la oferta

Programas. La razén mds importante de suscripcién a Canal Plus des-

El estudio de los origenes de la televisién de pago muestra qu U5t
d primacia de estos contenidos.

las recientes y los eventos deportivos constituyeron en todos los pafs
inicial de programacién. La situacién de monopolio en la que ha
prictica totalidad de los canales europeos, y la ausencia de un p
la industria de la televisién, permitieron a los canales de pago enconi

clusividad en estos dos tipos de programas, considerados de interes
So= 9
rio”.

El cardcter de gratuidad atribuido a los productos televisivos
de un precio cierto, lleva consigo un elevado excedente del consu

- .
3 , ci‘iie;;euiel cogsumldor O consumer surplus, consiste en la diferencia entre el valor que
dire k. m};ro gctg y el pago que realiza en el acto de compra. Hasta que se introduce
o desembolsadrca o de la televisién el consumer surplus era siempre muy elevado, porque
e Vz& era l<:)ero. Para una explicacién mds detallada del excedente del consumi-
e €ase DUNNET, P (1?90) P 19; Noawm, E. (1991) pp- 30-31 y MANKIW.
- Desde el punto de vista jurfdico, véase CoLLINS, H. (1993) p. 373. ,

t the :
s, Past ten years, pay-TV has begun to exploit that consumer surplus». Cfr. BrOwN,

8. It is not surprising that subscription channels have thrived on programme g
wers have a good idea in advance of what they are buying (films, sport, cartoons,
consumers have so far shown themselves largely reluctant to pay for broad range en
livered over the Internet». Department of Trade and Industry (2000) p. 49.

9. Conviene distinguir los conceptos monopolio y exclusividad. Monopolio
mercado en la que opera el canal de televisién de pago, sin ninguna otra oferta alte
razén de la concesién administrativa, bien porque no existe todavia ningtin comp€
ley lo permita. Por exclusividad se hace referencia a la programacién ofrecida, queé €
compra de derechos o de la apertura de una nueva «ventana», es emitida solax_n'eﬂ, ;
pago. Obviamente, una estructura de mercado monopolistica favorece la adquisiciont
en régimen de exclusividad.

ey Fer - .
guson, refiriéndose al futuro de la televisién convencional y al desarrollo de la

W g’;%‘;;i'i;-llucifn implicitamente al consumer surplus. «The key unanswered question su-

g that o, e ef{mse of br.oadcast. television is whether viewers are willing to pay for pro-

- once free. EV'C{l if the viewers are willing, will their finite leisure time justify the
nse of pay television». Cfr. ‘WALKER, J. & FERGUSON, D. (1998) p. 192.
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Tabla 1 Ia oferta de Canal Satélite Digital partia del conocimiento que los abonadqs

Razdén mds importante de suscripcion a Canal Plus entre abonados(19 enciales clientes tenian del esquema de contenidos de Canal Plus analégi-

Razones Nov 97 | Dse. 96 | May 59 | E ~ El lanzamiento en enero de 1997 de Canal Satélite Digital constituye el

Ftbol 35,4 25,6 275 24,9 E ) decisivo en la ampliacién del producto Canal Plus, que en este caso equi-

: 232 35.9 355 3518 i‘l_'ff y hablar de un aumento de la oferta. Partiendo del conocimiento que tie-

i : ’ ’ : @ os abonados de los contenidos de Canal Plus, la oferta digital permite, en

Otros deportes i 7,9 79 10.6 4% mer lugar, el abono a Canal Plus Digital, que incluye Canal Plus Rojo y Ca-

Documentales 2,4 3,0 2.8 3.3 _! Azul. Estos canales, denominados multiplexados, repiten la misma pro-

cién de Canal Plus en horarios diferentes 4. De este modo, las limitacio-

i &5 - il i : ie la parrilla impone por ceiiirse a los tiempos programados, se superan

No emite publicidad 2,6 5,0 45 5,9 una oferta dotada de un espectro con mayores posibilidades de adapracién

Mala programacién otras cadenas 2,6 1,9 2,6 2k ral. En este primer estadio, la ampliacién del producto obedece tinica-

e a la superacién de las limitaciones de la forma, pero desde los mismos

Programacién en general — 6.2 2 5’ enidos de la parrilla principal. Cabria decir, por tanto, que se amplia la for-
Total cine y fiitbol 58,6 61,5 63,0 60,5 e la oferta.

Sin embargo, la oferta multicanal de Canal Satélite Digital amplia el pro-
0 Canal Plus desde la adicién de contenidos, en forma de canales, gracias a
cnologfa digital. La ampliacién del producto Canal Plus mediante la oferta
al se entiende desde el concepto migracién derivado del contrato. Asf es po-
comprender la plataforma digital en relacién con el canal de pago, y no
O una oferta independiente, aunque también posea este caricter. Desde
)de 1997, Canal Plus, al mismo tiempo que continda vendiendo el canal
0, promueve entre sus abonados, mediante ofertas especiales, la migra-

anal Satélite Digital. La relacién contractual permite a los suscriptores
anal Plus acceder a la oferta digital en condiciones mis ventajosas. En
er afio de operacién de la plataforma, hubo 234.769 migraciones .

La relacién contractual con el canal de pago, que concede a los abonados
especiales para suscribirse a la plataforma, no parece tan decisiva para la
o como la ampliacién del mismo tipo de programas. De nuevo, es pre-
guir entre los contenidos populares que se hacen exclusivos (fiitbol y
oferta de contenidos minoritarios. Canal Satélite Digital, ademas de
*on un buen niimero de canales dedicados a cine y deportes, introduce
€ Pago por visién, que permite adelantar la «ventana» de exhibicién

Fuente: Elaboracién propia con datos de Demoscopia, «Estudio entre abonados.
tisfaccién. Investigacién cuantitativa» (Noviembre 1997, p. 24; diciembre 199
1999, p. 16; enero 2000, p. 13; julio 2000, p. 20).

Sin embargo, aunque los programas susceptibles de generar s
sean fundamentalmente estrenos de cine y encuentros deportivos,.
ciones de los sistemas de financiacién en el tipo de programas ofrecid
mostrado que el pago directo cuenta con mds posibilidades para
intereses de las minorfas que la financiacién publicitaria . La prog
minorfas constituye un elemento importante para la oferta del canal
por la existencia de una audiencia potencial susceptible de pagar por
que no son ofrecidos en la televisién en abierto.

En definitiva, a efectos de la légica econémica, el esquema b
tenidos de un canal de pago consiste en programas popu.lares_ susce
nerar una amplia base de suscriptores y programas minoritarios
despertar el interés de segmentos especificos. Los canales de pago
como Canal Plus Espafa segufan y siguen fundamentalmente este

Teniendo en cuenta que la oferta digital se rige por la mis
némica, no es de extrafiar que los contenidos que configuran la oft
respondan a un esquema similar. En cierto modo, en algunos casos €

i
St técnica se pretende responder a la pregunta que muchos suscriptores empezaron a
0 Estados Unidos tespecto a los premium channels: ;cuil es el valor de un canal de
- 2YOr parte de la programacién sélo se repite una vez al mes? Como respuesta, HBO,
B r. l€Max empezaron a ofrecer canales adicionales por medio de la técnica multiplexing.

» A.B. (1996) p. 109.
- CanaL PLus, «Histérico de ventas Canal Plus analégicon.

13. Como sefialan Owen and Wildman, «under pay television, unli!(e advel"‘§l
levision, the potential revenue per viewer is higher for preferred choices». C
WILDMAN, S.S. (1992) p. 95.

N
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de estrenos cinematogrificos y ofrecer un mayor nimero de encuen;
tivos. La importancia reside en este dltimo aspecto, porque el nuevo
pago directo incide en los aspectos clave de exclusividad y dimensig
en la construccién de las audiencias *°.

RTAD Y CALIDAD EN LA OFERTA DIGITAL

La oferta de contenidos audiovisuales de una plataforma multicanal no
« mucho de la del canal de pago . En el contexto analdgico, la calidad del
de pago respecto a los canales generalistas residfa, principalmente, en la
dad, por ofrecer contenidos distintos a los de la oferta piiblica y comer-

definitiva, se trataba de explotar el excedente del consumidor para los
idos susceptibles de generar suscripciones que se hacfan exclusivos. Canal
tiendo de estos productos, configuré un modelo de programacién pro-
combinaba estos contenidos con otros de cardcter generalista en la for-
una parrilla convencional. La plataforma digital, ademds de los conteni-
sxclusivos, aporta un mayor nimero de canales, aspecto que incide en la
sidad de la oferta.
Diversidad y abundancia no son términos sinénimos. La abundancia
acion a la cantidad de cierta cosa; la diversidad se refiere a la circunstan-
r distintos o multiples*. Por razén de la abundancia, puede darse diver-
'de contenidos, pero no necesariamente: cabe una oferta abundante de
enidos similares.

Hasta la implantacién del pago por visién, el canal de pago
«ventana» de estrenos cinematogrificos en televisidén y no se ofrec
cuentros deportivos exclusivos que los del canal de pago y aquellos
ran transmitir los canales publicos o comerciales en abierto. Uno de
tos clave en los que basaba su oferta el canal de pago, la exclusividad e;
de la «ventana» que le correspondia, comienza a pertenecer al estadic
del pago directo. Un buen niimero de partidos de fiitbol sélo pued
se bajo el régimen de pago por visién y las peliculas se ofrecen tr
en pay-per-view que en los canales de cine incluidos en la tasa de s

La oferta multicanal hace uso ademds de las técnicas de empag
permiten ofrecer distintos paquetes de canales, en los que se combin:
dos considerados de alta preferencia, con otros que se ofrecen conj
por los que quizd no se pagaria si se vendieran por separado. Estas t
curan tener en cuenta diversos factores, como las distintas tempora
la combinacién de contenidos calificados como «familiares», depor
cales, etc. V. Es posible realizar distintas ofertas con precios distintos,
rre con la provisién de otros bienes en el mercado .

‘?omo senalan Lasagni y Richeri, en el dificil debate para definir la cali-
isiva existe consenso en un aspecto: la diversidad es mucho mds fécil de
que otros aspectos subjetivos de la calidad *'. El esquema de contenidos
12l de pago se amplia en la oferta digital desde la abundancia, porque la
0gia permite aumentar el nimero de canales, dando cabida a un mayor
o de intereses especificos y también a més contenidos de intereses mayo-
5, como los canales de cine y deportes. La diversidad deriva de la nueva
l.al oferta, que supera los limites de una parrilla convencional, ya que
dos adoptan la forma de canales y aumenta asi el tiempo de emisién.
ada canal tenga una ordenacién de sus programas respecto al tiempo,
to constituya una programacién propia, la abundancia de canales su-

ltacién que impone la configuracién de contenidos diversos en una
1€ veinticuatro horas.

 ' ‘diversidaci. de contenidos de Canal Satélite Digital frente a Canal Plus
012 valoracién que los suscriptores hacen del canal de pago. La siguien-

16. Los productores de programas pretenden distribuir sus productos entre la m:
posible con el fin de reducir el coste por telespectador. De ahi, por ejemplo, las est
bucién (en inglés, windowing), que persiguen conseguir el méximo rendimiel_lto eco
tnico producto, distribuyéndolo en distintas «ventanas». Esta estrategia consiste €n
de un mismo programa en diferentes canales de distribucién y en distintos mon
plo, una misma pelicula es en primer lugar proyectada en las salas cinematografi
al mercado del video doméstico; en tercer lugar estd disponible en los canales de tele :
y finalmente cualquier ciudadano puede disfrutarla sin un desembolso directo en los
cos o comerciales en abierto. ; '

17. «In the absence of fixed costs and with no complementarity of substitution
en the products, it can be shown that the “mixed bundling strategy” (offering
or, at a reduced rate together) can, depending on the distribution of housel'.loldﬁ I
for the individual components, generate higher revenue for the supplier. This arises
ling” is a form of price discrimination: viewers with a strong individual preference
on one channel or on one weekday can be charged a high price, while thOS_C w
tastes but different rankings will buy the bundles (...) thus a differentiated pricing
it creates opportunities for discrimination between consumers, may both yield
generate a high level of welfare». Cfr. CAVE, M. en HUGHES, G. & VINES, D (198

18. «One of the marketing tasks in the industry is to work out appropriat€ |
points for varying levels of service. The goal is to move subscribers to ever higher
Cfr. PARSONS, PR. & FRIEDEN, R.M. (1998) p. 225.

g:(;gfarr_lrr}ir}g offer in the dig.ite‘ll era is not and won't be in the medium term drama-
i lan 1t is in analogue. But it involves a review of marketing strategies for consumer

g c of premium, the tiering of bouquets and the introduction of pay-per-views.
» E (1997) pp. 13-15.

: ‘ MOLINER (1998), voces «abundancia» y «diversidad».

PELto ad altri criteri di qualita, quello della diversita offre il vantaggio di non essere sog-
la qu_alité come elemento estetico, per esempio, ¢ cosi difficilmente definibile da non
~-Ohosciuta se non a posteriori». Cfr. LASAGNI, M.C. & RICHERI, G. (1996) for ISk
266
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te tabla ofrece, en porcentajes, las respuestas de los suscriptores de C: ‘

te Digiral a una serie de afirmaciones que relacionan el canal de pago

taforma digital. h

Tabla 2 ,
Canal Plus dentro de la oferta de Canal Satélite Digital (1 998.4_;,
Diciembre 1998 Mayo 1999 Diciembre 1999 :
S| No| Nc| S| No| Nc| S | No| Nae Si
CSD estarfa incompleto ‘
sin Canal + 788 | 151 | 60 | 80,1 | 147 | 52 | 783 | 153 | 65 | 742

Si no incluyese C+ no 7

serfa abonado de CSD 6571 264 7.8 | 625|286 90 | 60,2 | 29,2 10,6 | 56

' |

C+ tiene la programacién

mis interesante de CSD [ 57,4 | 30,0 | 12,6 | 61,7 | 309 | 7.4 | 535 | 351 | 114 514

C+ ha perdido interés en o

el conjunto delaofera (297 | 60,5 | 9.8 | 339 | 598 | 63 344 | 575 | 80 | 428

El resto de canales afiaden los ‘_
programas que faltana C+ | 67,0 | 204 | 12,6 742 | 17,7 | 81 | 709 | 17,8 | 1L3 | 751

v

Fuente: Demoscopia, «Estudio entre abonados. Imagen y satisfacciéon. Investigac

tiva» (Julio 2000) pp. 74-75.
{

Aungque la mayorfa de los suscriptores siguen pensa.m.io que
tiene la programacién mds interesante dentro de la oferta dlglFal, las
rimentan un continuo descenso, que en el intervalo de andlisis s
tos (el 57,4% en diciembre de 1998 y 51,4% en julio de 2000). 4
parece tener la desvalorizacién de la oferta de Cangl. Plus en el cont
nal Satélite Digital, que sube trece puntos de diciembre d.e 19
2000. La mayorfa de las respuestas coinciden en destacar la diversid:
nidos como nota ventajosa de la oferta digital frente al Cana! PlI:SL
y son légica consecuencia de lo que implica una oferta mu!tl.canb“
trafiar que un alto y creciente porcentaje (67,0% en dli:lem L
70,1% en julio de 2000) declaren que el resto de canales anaden | :
a la programacién de Canal Plus. 3

Sin embargo, se deduce también el cardcter .de Canal Plus
con entidad propia. Si la oferta digital consistiera 31mpl,ementclr:g
cién del esquema del canal de pago, Canal Plus quedarfa superac
modo anulado. Dos razones justifican su supervivencia y estd €
dencia: la oferta de partidos de fitbol y estrenos de cine sin des ’,‘.
do; y por otro lado, la identidad de contenidos de Canal Plus, q

~NLO -

) MONICA HERRERO

ccién propia y contenidos convencionales configura un modelo de pro-
Li6n miés cercano a la televisién convencional, y ademds en la forma tra-

osibilidades de eleccién en la oferta digital se amplian en primer lu-
¢ |a variedad de paquetes de canales. La suscripcién a la plataforma digi-
ite cierta libertad en la configuracién interna del contrato. Dentro de

ferta dada, el abonado puede elegir los paquetes que mejor se adapten a

ereses, por lo que existe un margen de negociacién en la eleccién de con-
. Sin embargo, el contrato final adopta la misma forma, con la variacién
r sefialado unas u otras casillas, pero sujetdndose a las condiciones gene-
e la empresa de television.

La libertad no se refiere por tanto a la configuracién del contrato, ya que
negociar las condiciones de la oferta: se limita a la libertad de eleccién de
ales a los que se quiere suscribir el potencial abonado. La empresa televisi-
aqueta los contenidos siguiendo estrategias que persiguen la rentabilidad
lataforma. De este modo, la libertad en la eleccién de los contenidos est4
por la elaboracién de la empresa de los paquetes de contenidos, con pre-
fijados ante los que no cabe negociacién.

r tanto, la adhesién permanece como forma del contrato, aunque la

presenta al potencial suscriptor de modo que sugiere una relacién indi-

da®. Se ha dado un paso més en la libertad de eleccién de contenidos

to al contrato de suscripcién al canal de pago, pero derivado de la propia

de la oferta, que para alcanzar la maxima rentabilidad empaqueta los
tidos fijando precios distintos.

pago por visién sugiere mayores posibilidades de libertad para el sus-

i, por la capacidad personal de eleccién y por la flexibilidad de consumo.

€l punto de vista de la empresa de televisién, la rentabilidad de la platafor-
ital depende en gran medida de la venta de programas bajo este régimen.
Lde incrementar el ARPU (Average Rate Per User) o gasto medio por abo-
través del pay-per-view, asi como mediante la suscripcién a los paquetes
4165 mds caros. La mayor parte de la oferta de estrenos de cine de Canal
'Dlglt.al en pay-per-view se repite tres meses después en Canal Plus bajo el
1 tradicional de suscripcion, es decir, sin desembolso anadido.

“10 de los obstdculos que encuentran las plataformas de televisién digi-
Incrementar sus ingresos con el pay-per-view es que las peliculas s6lo

v

5 Servicios pueden ser demandados de manera individualizada; sin embargo, como resul-
€cuado plan de marketing, cabe hacer ofertas masificadas en los contenidos: se oferta
39 nte, pero todos reciben lo mismo». Cfr. NIETO, A. & SANCHEZ-TABERNERO, A.

I
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_ra cualquier analogfa con el tiempo real de los telespectadores a la hora
E gurar su oferta. Efectivamente, cada canal tendrd en cuenta el tiempo
sara colocar en su parrilla los distintos programas, pero considerando la
ensu conjunto, el factar tiempo plantea consideraciones novedosas.

se venden durante tres meses bajo este régimen, porque después pasa
de pago por suscripcién. Los abonados a Canal Satélite Digital parte
misa de que en tres meses podrdn ver en Canal Plus las peliculas que
mento se les ofrecen en el canal «Taquilla» de Canal Satélite Digital

anadido. .Para .in'crementar 10§ ingresos en !a fcR c.lel ]{‘f}"Pe"- un interesante estudio sobre el mercado de tiempo, Nieto realiza una
de recurrir a dxstlnfas estrategias dt? marketing y chscnmm:}mlon de pre , istincién que ayuda a comprender de un modo particularmente nove-
malmente con peliculas muy taquilleras, por las que es mds probable wcta cuestion. En el mercado de la informacién, la demanda de tiempo la
desembolso. ;- 1 el medio que busca el tiempo de los ciudadanos; y la oferta de tiempo es

consumidores, que ofrecen su tiempo para el consumo de ese producto

-

Como e¢jemplo, el experimento realizado con la pelicula The N
Canal Satélite Digital en junio y julio de 2000. Se incrementd la
emisién (cada 15 minutos) en la tercera semana, cuando normal
de esa semana, se reduce a 30 minutos. Ademds, durante un solo
por 450 pesetas, cuando el precio habitual era de 600 pesetas.
fueron muy positivos, y en este tltimo experimento, el 40% de |
que pagaron 450 pesetas por The Matrix no habfan comprado ning
en los dltimos seis meses .

Si adoptamos esta nueva perspectiva, la oferta de tiempo de los consumi-
unca podri satisfacer la demanda de tiempo que reclaman los conteni-
a plataforma digital. En sentido amplio, ante la proliferacién de me-
e comunicacién, podria decirse lo mismo del mercado de la informacién:
ta de tiempo estard siempre limitada al tiempo finito de los consumidores
que se multiplican las demandas de tiempo con la oferta de nuevos
s. Esta dltima consideracién, consecuencia légica de un mercado en el
plian las posibilidades de eleccidn, tiene particular interés cuando ha-
e productos por los que se ha pagado.

Cabe plantearse por tanto, si este nuevo estadio del pago directe
mayor libertad de eleccién para el suscriptor cuando los mismos co
nematograficos podrd disfrutarlos un tiempo después dentro de un:

efecto, el abonado paga por unos contenidos que demandan un tiem-
nsumo que multiplica con creces la oferta de tiempo que él puede
. El canal de pago, sin embargo, adoptaba la forma de una parrilla con-
al,. y no presentaba ninguna novedad al respecto. De este modo, la
cia d.e contenidos, que constituye una nota distintiva de la oferta digi-
consigo una multiplicacién de la demanda de tiempos que nunca serd
- Ante esta realidad cabe plantear dos cuestiones.

Se pone asi de manifiesto la relevancia del factor tiempo en
compraventa que introduce el pago por visién. Sélo eventos deportt
vos que carecen de valor en diferido y estrenos de cine que ocupan
gar en la «ventana» de exhibicién en televisién se ofrecen bajo este
libertad de eleccién y las posibilidades de mostrar las preferencias m
precio no se alcanzan desde la diversidad de contenidos, sino desd
programas para los que el canal de pago comenz6 a explotar el
consumidor. ‘

Un tltimo aspecto relacionado con la libertad y la temporali
a la flexibilidad de uso dentro de la oferta multicanal. Al margen d
de pago por visién, la tinica novedad respecto al canal de pago co
més lejos lo que éste habia introducido. La programacién en cana
dos de duracién diaria, concede un margen mayor a la repeticion g
de contenidos diversos del canal de pago. Si los multiplexados repte
primer paso, la oferta multicanal va un poco mis lejos. o

De este modo, el tiempo de programacién ofertado mulFi >
real de disfrute de los ciudadanos. Si lo analégico, por la propid
término, realizaba una oferta de tiempo basada en el tiempo real, &

Wi

primer lugar, en una plataforma de televisién digital el consumo de
2 10§ abonados no estd directamente relacionado con la obtencién de
A diferencia de la televisién comercial, en la que el tiempo se convier-
Oneda de cambio para obtener ingresos publicitarios, la plataforma digi-
ama el desembolso inicial y nuevas compras que incrementen el ARPU.
-modo, superar el tiempo real de consumo no es un obsticulo para la
14, porque no persigue el consumo de tiempo, sino el desembolso eco-

0 estudio detallado sobre este tema, véase el articulo «Mer i g
- , « cado de tiempo» en TAU-

_OB;ACION, J.L (editores) (2000) pp. 471-503. .

R :TC al mercajo de la informacién como mercado de tiempo, Nieto sefiala: «Lo an-

! 1 1a compra de tiempo irreal, materialmente imposible d ir. E: it

23. Cfr. New Media Markets (25.9.00) p. 7. 4o, imaginado pero no realizable». Cfr. NIETO, A. (z001) ;- TS5, | gt T

Ao
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Es mds, la propia superacién del tiempo real de consumo cop
atractivo de la oferta digital. No interesa tanto el consumo de tiemp
percepcién de abundancia, aunque esta percepcién de abundancia pa
premisa que no es real: abundancia de contenidos para el mismo
consumo. Por tanto, para concluir y siguiendo de nuevo a Nieto, pt
con toda propiedad que la oferta digital estd basada en la economi:
riencia *° que caracteriza a los mercados de la informacién de nues
apariencia “dramatiza’ la relacién oferta y demanda, introduce fan
jar la inevitable dosis de agobio que conlleva la vida» 7. De este
riencia de abundancia que hace atractiva la oferta choca con una r
dible: la finitud del tiempo humano. El abonado puede entonces,
percepcién aparente, descubrir la realidad de que el tiempo que pag
con creces el tiempo que consume. S6lo una oferta de contenidos a
compense esta pérdida de tiempo pagado pero no consumido, m:
abonado en la suscripcidn. :

B0, Fausto; EUGENIL, Ruggero (editores) (2001), Z/ prodotto culturale, Ca-
rocci, Roma.

yscoria (Noviembre 1997), Estudio entre abonados y no abonados. Ima-
gen, satisfaccion e intencién de suscripcién. Investigacién cuantitativa,
‘Demoscopia, Madrid.

diciembre 1998), Estudio entre abonados. Imagen y satisfaccién. Investiga-
ci6n cuantitativa, Demoscopia, Madrid.

fayo 1999), Estudio entre abonados. Imagen y satisfaccién. Investigacién
cuantitativa, Demoscopia, Madrid.

inero 2000), Estudio entre abonados. Imagen y satisfaccién. Investigacién
cuantitativa, Demoscopia, Madrid.

0 2000), Estudio entre abonados. Imagen y satisfaccién. Investigacién
cuantitativa, Demoscopia, Madrid.

ENT OF TRADE AND INDUSTRY (2000), Communications White Paper,
en heep:/ /www.communicationswhitepaper.gov.uk (iltima consulta el

14.9.02).
ETT, Peter (1990), The World Television Industry. An Economic Analysis,
Routledge, Londres.

, Susan T.; KLEIN, Robert A. (1982), Strategies in Broadcast and Cable
motion, Wadsworth Publishing Company, EE.UU.

9, Eduardo; ZELLER, Carlos (1999), Politicas de Televisién. La configu-
tacion del mercado audiovisual, Icaria Antrazyt, Barcelona.

‘ Francois (1997), Marketing Multichannel and Pay-Television, FT Me-

1a & Telecoms, Londres.

: (?ordon; VINES, David (1989), Desregulation and the Future of Com-
V' ercial Television, Aberdeen University Press, Aberdeen.

NI, nI:/Iaria Cristina; RICHERI, Giuseppe (1996), Television qualita, RAI,
a.

"" » N. Gregory (1998), Principios de economia, Mc Graw Hill, Madrid.
» Marfa (1998), Diccionario de uso del espariol, Gredos, Madrid.
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