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NOTA A LOS LECTORES

mplejo, polémico e insondable, El laberinto de la ciberred
rovoca adhesiones euféricamente optimistas, sabotajes creati-
vamente iconoclastas, expectativas anhelantes de democracia.
Segtn Bill Gates, “los beneficios y problemas que surgirdn serin mucho
mayores que los que produjo la revolucién de las PC”, introducidas en
los albores de los afios 80. Ahora, el cibernauta va puede acceder a una
inimaginable oferta de informacién multimedia, hacer sus compras, apos-
tar, blanquear narcoddlares, acceder a mensajes de una enorme gama de
emisores (desde el movimiento neonazi que incita a la violencia racista,
hasta el de Chiapas que expone globalmente las razones de su lucha),
degustar una pornografia que estd siendo censurada... y, todo ello, desde
su casa. Beneficios y problemas son los que caracterizan al caos existente
en la telarana cibernética, caos que alin garantiza libertades, pero presen-
ta enormes limitaciones para quienes no tienen acceso adecuado a la tec-
nologia; mds atn en una América Latina (solo el 0.6% de los usuarios de
Internet en el mundo) carente de politicas de comunicacién que generen
condiciones para un uso intensivo, extensivo y democratico de la cibe-
rred.

La cultura visual que vivimos, cultura multimedidtica, satelital, infor-
matica, TVisionada... tiene como uno de sus soportes fundamentales a la
“mds antigua nueva tecnologia”: La television por cable. Para el afio
2000, la TV pagada tendra 20 millones de suscriptores en América Latina.
No sorprende, entonces, que los Azcarraga, Murdock, Marinho, Abril,
Vargas, etc., estén muy interesados en este lucrativo y creciente negocio,
como lo han estado los monopolios y oligopolios nacionales, general- -
mente en franco contubernio con los gobiernos latinoamericanos. Asi, es-
ta vigente para la regién lo que Furio Colombo vaticind, hace mas de 20
anos, para Italia: “El cable puede desafiar o no al monopolio, segin las
fuerzas que consigan intervenir para controlar o ampliar su uso. Aquello
que conocemos como television cambiard en todo caso, pero no cambia-
ran... todos los demds aspectos del problema del control de las informa-
ciones y de las comunicaciones”. Al respecto, el reto para la
comunicacién democrdtica y sus diversos actores es enorme, demanda
un conjunto de acciones sistemiticas, sostenidas, compartidas y plurales
para, al margen de veleidades integristas o apocalipticas, asumir posicio-
nes que permitan transformar este fendémeno audiovisual, en funcion de
los propios y auténticos intereses latinoamericanos.

“Si la prensa es un perro de vigilancia, ¢quién vigila a la prensa?”. Es
una pregunta imprescindible cuando del poder de esta se trata (“es de-
masiado poder, es un poder peligroso”, lo reconoce un empresario de
medios venezolano). Y la misma empresa periodistica contemporanea ha
encontrado dos maneras de vigilarse, de controlarse, no suficientemente
evaluadas: el Consejo de prensa y el Ombudsman. Esta Gltima palabra,
de origen escandinavo, designa al abogado, representante o Defensor
del lector (ombuds significa “aquel que representa”). En este modulo te-
matico de Chasqui ofrecemos, por primera vez, distintos acercamientos al
perfil del ombudsman de prensa, las ventajas y limites de esta institucion,.
su necesaria independencia, transfondo ético, autonomia y otros aspectos
que contribuirdn a fortalecer mecanismos adecuados para controlar ese
“peligroso poder”, ojald extensivos a los otros medios, sobre todo a la
TV.
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GoNzaLO ORTiz CRESPO

*

La televlSién direCta: La TV directa via satélite, una

alternativa a la TV cable y
LUCHA DE cuya serial llega desde el
espacio directamente a los
I ANTE S hogares, es el escenario de la
G G lucha de los gigantes
mundiales por el mercado
latinoamericano de la
television. De Cisneros a
Murdoch, pasando por
Azcarraga y Marinho, son los
principales socios de dos
grandes empresas en dispula
(Galaxy Latin America y DTH)
por el negocio de la TV pagada
que, para el 2000, tendrd 20
millones de hogares abonados
en la region. Gonzalo Ortiz
realiza una sesuda

interpretacion de esle
[fendmeno y avizora algunas
perspectivas.

a TV directa via satélite
permite a los usuarios reci-
bir en sus televisores, a
través de una pequefia an-
tena parabdlica y de un de-
codificador, docenas de
canales con imagen y sonido nitido y di-
gitalizado. La tecnologia empezé a afi-
narse en 10s afos 90 y, ya desde 1991,
se vendian en Estados Unidos antenas
de unos 90 cm. para captar el servicio
satelital de Primestar Partners, un con-
sorcio encabezado por la General Elec-
tric, que ofrecia unos 95 canales,
muchos mas que cualquier servicio de
cable. Para fines de 1995 este sistema
tenia un poco mas de un millén de sus-
criptores (Cuadro 1).

Gonzato ORTiz CRESPO, ecuatoriano. Socidlogo y
periodista. vicepresidente para A. L. de IPS.
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La tecnologia mas competitiva fue,
sin embargo, la de Hughes Electronics,
fiial de General Motors, que formé la
empresa DirecTV a mediados de 1994,
para ofrecer sus antenas de tan solo 45
cm. para captar 144 canales de video y
60 de audio, alcanzando 1'300.000
usuarios para fines de 1995. Una tercera
empresa, U.5.5.B. ha captado 628.000
usuarios con una tecnologia parecida,
pero con una oferta mucho menor de ca-
nales.

La tecnologia podia aplicarse tam-
hién para América Latina, tanto que se
esperaba que las primeras emisiones se
realizaran en septiembre de 1995 y em-
pezara a facturarse a los suscriptores
desde febrero de 1996; pero ello no ha
sucedido.

El consorcio Galaxy Latin America
aclara, sin embargo, que el retraso no
tiene que ver con problemas técnicos,
pues el satélite Galaxy /lI-R esta en 6rbi-
ta desde el 15 de diciembre de 1995 y
empezd a emitir sefales “perfectas” des-
de la madrugada del dia siguiente. Vo-
ceros del consorcio sostienen que los
retrasos se deben a problemas burocra-
ticos en México y a ajustes de progra-
macidn en Brasil y Venezuela, los tres
paises donde se iniciara el proyecto.

Problemas mucho més serios son
los que agobian al otro consorcio (llama-
do provisionaimente DTH por la tecnolo-
gia que emplea): no solo que uno de sus
socios perdié el satélite PAS-3 cuando,
en diciembre de 1994, cayé al mar el co-
hete Arianne que lo transportaba, sino
que el consorcio acaba de perder este
ano una versibn mas avanzada de su
satélite, al explotar el cohete chino con
el que pianeaban ponerlo en 6rbita.

Del satélite hasta el hogar

Este sistema se ha convertido, des-
de su lanzamiento, en una alternativa al
cable, tanto en difusién como en precio.
El precio de la antena y el decodificador
esta tendiendo a bajar conforme aumen-
ta la demanda: los conjuntos de Di-
recTV, que valian US$ 700 al momento
del lanzamiento, pasaron a US$ 500 a fi-
nes de 1995 y valdran US$ 400 a fines
de este afio (Wall Street Journal Ameri-
cas, marzo de 1996). L.a General Motors
est4 concediendo licencias para su fabri-
cacion incluso a companias japonesas.
Por su parte, la cuota mensual del setvi-
cio béasico es igual o inferior a la del ca-
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Cuadro 1
DirecTV General Motors, 45 cn. 175 1,3 mill.
AT&T
U.SS.B. Hubbard Broadcasting, 45 cm. 25 £28.000
Dow Jones,
Paul Allen y otros
Primestar Partners General Electric, TC, 90 cm. 95 1,1 mill.
Comcast, Cox,
Continental Cablevision
Echostar Charlie Ergen 45 cm. 100 0
Communications
MIC/News Corp. MC/News Corp. 45 cm. 150 ]
Alphastar Tee-Comm Electronics 90 cm. 120 0

ble. Pero lo que hace verdaderamente
competitivo al sistema es que el alto ni-
mero de canales disponibles permite te-
ner todos los canales de cable vy,
ademas, decenas de nuevos canales es-
pecializados y una variedad muy grande
de programacion pagada (pay per view).

Los estrategas de la industria calcu-
lan que, debido a estas ventajas, habra
15 millones de usuarios de la TV directa
via satélite para el ano 2000 en Estados
Unidos, pais en el que los usuarios de la
TV por cable son ya 60 millones. Pers-
pectivas tan halagiiefas hicieron que la
AT&T entrase como socia inversionista
de General Motors en su proyecto Dij-
recTV.

A la conquista de América Latina

El éxito de DirecTV en Estados Uni-
dos llevé a Jerrald Farrel, ejecutivo de
Hughes Electronics, a plantearse la ne-
cesidad de expandirse a otros merca-
dos. El drea mas promisoria era la de
América Latina y el Caribe, pero para
ello necesitaban socios que conocieran
el mercado audiovisual latinoamericano.

La Hughes no tardé en encontrar su
contraparte: el venezolano Gustavo Cis-

) ara el afio 2000, el

de clientes latinoamericanos.
Cifra "conservadora" pues,
segun Cisneros, serd

posible superarla con
facilidad.




neros, jefe del Grupo Cisneros con mds
de 50 compafiias, entre ellas Venevision
(Venezuela), Chilevisién (Chiie), otros
medios de informacién y empresas de
variado tipo. Antes de buscar otros so-
cios, Jerrald y Cisneros decidieron que
necesitaban solamente dos mas: uno en
México y otro en Brasil, los mercados
mas grandes de América Latina.

Los socios naturales habrian sido
Emilio Azcarraga, el poderoso duefio de
Televisa y socio de Cisneros en Univi-
sién, el principal canal de televisidn
abierta de habla hispana en Estados Uni-
dos, y Roberto Marinho, duefio del otro
-imperio televisivo latinoamericano: Globo
de Brasil. Pero, curiosamente, ambos de-
clinaron la oferta: no estaban interesa-
dos, pues cada uno tenia otros planes de
expansion.

Sin perder un segundo, Cisneros y
Farrel acudieron a los principales compe-
tidores de Azcarraga y Marinho. Se trata-
ba de dos empresas de TV por cable:
MVS Multivision de la tamilia Vargas en
México y TV Abril, de Roberto Civita en
Brasil, filial del poderoso grupo de Edito-
rial Abrit (con ventas por US$ 1.200 millo-
nes al ano).

~ Galaxy Latin America se formd, asi,
en marzo de 1995, con Hughes con el
60% de! capital, el Grupo Cisneros con

20%, y MVS Multivision y TV Abril con
10% cada uno. La gerencia del proyecto
quedé en manos del Grupo Cisneros.

Murdoch entra en escena

A mediados de 1995, Roberto Irineu
Marinho (muy preocupado por lo que
significaba Galaxy) y su tocayo, el temi-
do empresario australiano de medios de
comunicacién Rupert Murdoch (propieta-
rio de la muitinacional News Corp., que
factura US$ 9.000 millones al afio, socia
de MC/ para la TV directa en Estados
Unidos y duefa y operadora de las ma-
yores empresas de television por satélite
de Europa, Sky TV, y Asia Star TV)
anunciaron la asociacion de Globo y
News Corp. para lanzar su propio pro-
yecto de TV directa via satélite.

Murdoch conocia a Televisa y no tar-
dé mucho en consolidar su alianza e in-
vitd a Azcarraga (duefio del 50% de
Panamsat, 4 redes de TV en México y
varios canales UHF) a bordo. Finalmen-
te, el magnate australiano convencié a
su colega norteamericano, Jim Malone,
duefio de Tele-Communications Inc.
(TCl), el mayor operador de TV por ca-
bie en el mundo, a que se sumara. Asi,
a fines de 1995, quedd conformado el
consorcio que enfrentard a Galaxy Latin
America. Como el consorcio no tiene

Cuadro 2
Empresa tici
Galaxy Latin ~ Hughes Electonics 60 % General Motors
America
Grupo Cisneros 20 % Grupo Cisneros
MVS Multivision 10 % Joaquin Vargas (posible
socio inversionista: NBC)
TV Abril 10 % Editorial Abril (Bra) 51%
Chase Manhattan Bank 15%
Falcon Cable (EU) 14%
Hearst Television (EU) 10%
ABC/Capital Cities 10%
DTH News Corp. 30 % Rupert Murdoch
Televisa 30 % Emilio Azcirraga
Rede Globo 30 % Roberto Marinho
Tele-Communications 10 % Jim Malone
Inc

. 0 inusitado es que
as transnacionales,
dque se habian
mantenido alejadas del
mercado latinoamericano en
las dltimas etapas, hoy estan
alli, peléandose por entrar
de lleno, ya no solo con sus
enlatados sino como socios
de los negocios de punta
generados por las nuevas
tecnologias,

nombre, pues 10s cuatro socios no se
han puesto de acuerdo, se lo conoce ge-
neralmente como DTH. Los nifos no
bautizados empiezan a ser llamados co-
mo quiera: la revista América Economia
{marzo, 1996) por ejempio, llama al con-
sorcio “la banda de los cuatro”.

Socios locales para expandir el
mercado

DTH tiene un importante retraso fren-
te a Galaxy, que solo se alivia en algo
por las demoras burocraticas y de pro-
gramacion que esta sufre. La diferencia
esta en que Galaxy ya tiene su satélite
en orbita, mientras DTH adn no Jo fabri-
ca, y ello tomara al menos un afio mas.

Ademas, ya existen socios formales
de Galaxy en todos los paises de Améri-
ca Latina y el Caribe, algunos de los
cuales son empresas expresamente
constituidas para el objeto. En general,
se trata de emprendimientos conjuntos
de capitales ya vinculados antes a me-
dios de comunicacién. También en esto,
que es fundamental en la estrategia de
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expansién de la empresa, DTH esta
atrasada.

Galaxy planea iniciar sus transmisio-
nes a un segundo bloque de paises -Ar-
gentina, Chile, y Colombia- 60 dias
después de iniciar las emisiones a Vene-
zuela, México y Brasil; 30 dias mas tarde
se iniciaran las emisiones a un tercer
bloque -Ecuador, Panama y Perd-; un
mes después a un cuarto bloque -Boli-
via, Paraguay, Uruguay y algunos paises
del Caribe-, para, finalmente, con el
quinto bloque, que esta constituido por
los paises centroamericanos, cubrir toda
la regién pues su satélite, ubicado en la
drbita de los 95 grados oeste, lo hace
posible. Para el afio 2000, el consorcio
planea tener cinco millones de clientes
latinoamericanos. Cifra “conservadora”
pues, segun Cisneros, sera posible su-
perarla con facilidad.

Los socios locales de Galaxy tienen
asegurados ya créditos de consumo pa-
ra que el costo de la antena y el decodifi-
cador no sean una barrera de entrada
para el comprador; esperan brindar el
servicio basico (30 canales de video y
30 de audio) por un costo comparable al
de la televisién codificada de la actuali-
dad (de 25 a 35 dblares mensuales). In-
cluso, Cisneros y Hughes tienen un
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fondo para, si es conveniente, adquirir
participaciones minoritarias en los ope-
radores nacionales que participen en el
proyecto.

Un lugar junto a las estrellas

Los gigantes de este combate mues-
tran que la TV es, mas que la prensa es-
crita y la radio, el escenario de disputa
de la globalizacion. Las empresas que
compiten por la TV directa via satélite
son transnacionales de primera magni-
tud (Cuadro 2). TV Abril consiguié sus
socios estratégicos en Estados Unidos:
dos companias de television y ABC/Ca-
pital Cities (nombre este detras de! cual
aparecen las orejas de Mickey Mouse,
pues Disney compré esta empresa), un
conglomerado de medios de comunica-
cién que incluye una cadena nacional,
diarios y revistas. Mientras tanto Joa-
quin Vargas, el duefio de MVS, anda en
tratativas con NBC para que invierta en
una mayor expansion de 'a empresa.

Esto es lo inusitado. No lo es la in-
version de cada grupo, que tratandose
de satélites es estratosférica (US$ 500
millones); ni siquiera las ventas anuales
conjuntas de cada grupo en la actuali-
dad (que América Economia calcula en
US$ 22.000 millones para el consorcio

Galaxy Latin America'y US$ 16.500 mi-
llones para DTH). Lo inusitado es que
las transnacionales, que se habian man-
tenido alejadas del mercado latinoameri-
cano en las Gltimas etapas, hoy estan
alli, peléandose por entrar de lleno, ya
no solo con sus enlatados sino como so-
cios de los negocios de punta generados
por las nuevas tecnologias.

Una nueva etapa

Lo refatado hasta aqui muestra dos
cosas: una, que la TV de América Latina
ha entrado en una nueva etapa de su
historia y, dos, que la TV es el mas claro
escenario de la concentracién de los me-
dios de comunicacion en la regién y del
dominio creciente de las transnacionales
de la informacion.

En la historia de fa TV latinoamerica-
na se pueden distinguir cuatro fases o
etapas.

1. La que se inicia en fos afos 50, es
ladela TV abierta, de alcance local y de
propiedad familiar vinculada con otros
medios (diarios, revistas 0 radios).

2. La de la microonda que permite
extender el alcance de los canales ante-
riores a zonas mas amplias y, eventual-
mente, cubrir cada pais a través de
repetidoras. Esta etapa permite el forta-

Martin Koughan



AVANCES TECNOLOGICOS

Lo sorprendente del proyecto”:
de TV directa es que los televiden:
tes podrin solicitar, a través de-un.

simple comando de control remato,
especticulos artisticos, “deportivos,
culturales o actividades' cientificas
que se transmiliran con la- modali-
dad de pago- extra.

Para la cuenta todo serd auto-
malico y cibernético. Un buen dia

de cada mes, una coniputﬂdbre’z Mas
mari por teléfono al televisor, leerd
lo que el usuario ha consumido,
elaborard la cuenta respectiva y; si
el usuario lo pide, incluso se lo car- -
gard 2 su tarjeta de crédito. Este di:

seno ideal no podra, sin embargo,
ser aplicado en toda la region por
la abundancia de ruido en las li-

neas telefonicas analégicas, poco

aptas para la conmutacién de datos
como eslos.

LAS FALENCIAS DEL SATELITE

Los componentes fisicos permi-
ten a los sistemas de cable ofrecer
servicios que el satélite no puede.
Las compadias de cable se dieron
cuenta, desde hace unos anos, que

la Onica manera de competir era

mejorando sus lineas de transmi-

sion y se dieron a la tarea de ¢a-’
blear,-de nuevo, toda su red con'

tibra optica.

Hoy, la TV por cable puede
ofrecer programas por pago, mis

canales que anles y servicios extras,
como el acceso a Internet a bajo
costo y alta velocidad (mas barato
que los nodos proveedores del ac-
ceso), y podiia, siempre que se lo
permitan los marcos legales de ca-
da pais, proporcionar servicios de
telefonia, transmisién de datos, ete,
En Estados Unidos los operadores

de TV por cable sedalan que, en-

cinco anos, estardn listos a igualar
el gran ntmero de canales de Di-
recTV'y su calidad de imagen pues
esperan que para el 2001 estara lis-
ta la tecnologia para realizar la
compresion digital de las sefales
de video.

lecimiento de imperios como los de Tele-
visa en México y Globo en Brasil que,
mediante pactos desvergonzados con el
poder politico, logran posiciones mono-
pdlicas en sus respectivos mercados,
acaparando dos tercios de! gasto publici-
tario. En muchos paises es la etapa
en que aparece, timidamente y sin ma-
yor presupuesto, el canal de la TV esta-
tal.

3. La del satélite y del cable. El saté-
lite permite a quienes tienen antenas pa-
rabolicas grandes (mas de 3 metros de
didmetro) recibir canales originados en
Estados Unidos. El crecimiento de esta
demanda es tan explosivo que pronto se
introduce la distribucion por cable, mas
conveniente y menos complicada que la
primera. Emilio Azcarraga fue el que im-
pulsd a su pais a lanzar un satélite pro-
pio, el Morelos, que e permiti6 dar un
salto tecnoldgico: la distribucion de su
sefal en el territorio mexicano podia ha-
cerse ahora por un sistema mucho mejor
y mas confiable que las repetidoras tra-
dicionales. Las estaciones terrenas baja-
ban la sefal del satélite y la propagaban
mediante transmisores de propagacion
abierta.

A su vez, todos los canales de pro-
pagacién abierta de América Latina em-
piezan a bajar la sefial satelital de los
canales estadounidenses y europeos, y
utilizan segmentos, sobre todo en sus
noticiarios, tengan permiso o no para ha-
cerlo. Esta demanda induce a Azcarraga
a lanzar, en 1988, un canal internacio-
nal, ECO, parcialmente dedicado a la in-
formacién, pero en el que podia difundir
también parte de su programacién nacio-
nal. En el mismo 1988 aparece el primer
canal europeo via satélite destinado es-
pecificamente para Latinoamérica: Tele-
visién Espariola Internacional, al que en
1994 le seguiria un nuevo canal espafiol,
también estatal, Hispavision, pertene-
ciente a Radio Television Esparnola (RT-
VE).

Un rasgo adicional es el de la “trans-
fronterizacion”, es decir la llegada de se-
fales claras y nitidas a zonas de
territorios extranjeros, y también que
ciertos operadores de cable puedan
ofrecer canales latinoamericanos exiran-
jeros en sus paquetes. Esto inspirara la
creacion del Sistema Unido de Radiodi-
fusién (SUR), una cooperativa de cana-
les latinoamericanos.

Por otra parte, proliferaron canales
via satélite disefiados para el mercado
de la TV pagada latinoamericana, como
HBO Olé. Luego de varios intentos de
coproduccion, CNN decidié incorporar
en su transmisién en inglés para Améri-.
ca Latina, el llamado “Noticiero CNN en
espanol”, de 30 minutos, que hoy ya son
seis diarios, de media hora cada uno. En
1994 aparecieron otros dos canales in-
formativos de 24 horas para América La-
tina:  Canal de Noticias NBC, de
propiedad de la cadena norteamericana
de ese nombre, y Telenoticias, producto
de la colaboracién de Telemundo, la
principal cadena de television de habla
hispana de Estados Unidos, con la agen-
cia Reuters (que, a su vez, habia com-
prado /TN, Visnews y otros servicios de
noticias por TV).

Esta tendencia, de disefar productos
“a la medida” del mercado latinoamerica-
no, se profundiza: mas canales de cine
con peliculas dobladas integramente al
espaiol y portugués, canales de viajes 0
descubrimientos en nuestros idiomas,
conductores y comentaristas latinoameri-
canos (como ESPN que, ademas, difun-
de mas fatbol que la emision dentro de
EE.UU.). Si en 1990 practicamente to-
dos los canales de cable eran en inglés,
para 1996 solo se encuentra inglés en
los paquetes “premium” que traen la se-
nal de las cadenas estadounidenses
ABC, CBS y NBC y canales especializa-
dos como CNN y CNBC.

La tasa de crecimiento de TV pagada
en la regién es impresionante: de 4 mi-
ffones de hogares suscritos en 1990, se
paso a 9.3 millones en 1995 y se espera
llegar a 20 miflones en ef 2000 (Fuente:
MTV Latino, J. Walter Thompson, Améri-
ca Economia).

4. Hoy estamos en visperas de la
cuarta etapa, la TV directa via satélite
Cuyos componentes son: la abundancia
de satélites y de cables submarinos de
fibra Optica que multiplicaran las posibili-
dades de difusidn y penetracién hasta
zonas alejadas; la multiplicidad de cana-
les, tanto internacionales, como locales y
regionales, algunos de estos sobrevivi-
ran a la globalizacién; un uso cada
vez mayor del Internet. Pero, quizas,
el rasgo mas dominante de esta cuarta
etapa sera la presencia multiplicada
de las transnacionales de la comunica-
cion. &
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