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TELEVISION SIN

na de las caracteristicas de la comunicacién audio-

visual via satélite en Estados Unidos fue su tempra-

na especializacion tematica. La multiplicidad de

emisiones que exigidé la normativa para instalar re-

des de cable fue la causa de una busqueda de servicios com-

plementarios a las tradicionales emisiones de cine, noticias

y espectaculos. Asi, se crearon canales religiosos via satéli-

te, meteorologicos, etc., a fin de justificar tan costosas ins-
talaciones,

Casi una década mas tarde, el mismo fendmeno empieza

a reproducirse en Europa. Hay ya un canal religioso que mj-

les de europeos pueden captar por antena parabohca Yy va

satélite? Probablemente muchos menos de los cinco o diez
que existen hoy, o en el mejor de los casos —mientras no
cambie en profundidad la legislacibn—, los mismos grupos
monopolicos gue hay hoy.

La aceleracion de {os planes para crear canales privados en
aquellos paises europeos que hasta poco sbélo contaban con
TV publica, ha originado también un extraordinario incre-
mento de las compras de programas y series por parte de las
emisoras publicas, e incluso de telefilmes anteriormente dese-
chados por su bajo nivel de calidad, Y al mismo tiempo, la
irrupcion de canales privados ha llevado a la televisiéon esta-
tal a reformular su estrategia competitiva, buscando una

existen en Europa occidental
otros canales via satélite cuyas
emisiones se destinan a una
franja de usuarios especial, como
el canal de informacion meteo-
rolégica de la firma anglo-holan-
desa Meteocast. Por otra parte,
la multinacional inglesa WH
Smith tiene la mejor parte en
este sector, ya que sus emisiones
deportivas, infantiles y para la
mujer han penetrado con éxito,
traducidas a otros paises como
Francia y Holanda.

En general, la estrategia de pe-
netracidn intereuropea ‘‘a bajo
costo’’ de las emisoras via saté-

mayor incidencia de financiacién
publicitaria para aumentar su
liquidez a la hora de comprar
programas en el mercado nor-
teamericano.

EMISIONES PUBLICAS
EUROPEAS

En 1986 existfan en Europa
Occidental tres emisoras via saté-
lite de servicio publico: dos
en idioma aleman y la otfa en
italiano. Esta Gltima es en reali-
dad una repetidora por satéli-
te de la programacién normal de
las cadenas de ta RAI, el orga-

lite necesita del beneplacito de
los propietarios de las redes de cable nacmnales Por si solo,
el mercado de la TV por satélite probablemente no consiga
rentabilizar sus costosas inversiones. La principal cadena
europea via satélite, el Sky Channel de Rupert Murdoch,
no deja de tener pérdidas; y ello pese a duplicar cada afio su
creciente audiencia potencial, estimada en varios millones de
espectadores. Su competidor en Gran Bretafia, Maxwell,
consigue cerrar ajustadamente las cuentas de Premiere, el
canal de cine via satélite, mediante un control virtualmente
perfecto de las redes de TV por cable, que le aseguran 75.000

entrada a Gran Bretafia de otras emisoras de televisiébn via
satélite, y entre ellas el Sky Channel de su supuesto rival,

futuro para las principales cadenas via satélite, que esperan
rentabilizar sus emisiones con ingresos sélo procedentes de la
publicidad. Es de esperar que ello serd posible cuando la tele-
distribucién sea un hecho en la mayor parte de Europa, en la
préoxima década. Pero para entonces, écuantos grupos existi-
ran en condiciones de ofrecer programas de televisién via

abonados. Ello le ha servido también para tener la llave de

Rupert Murdoch. No obstante, este esquema cambiaré en el

nismo publico de radiodifusion
italiano, La audiencia de las emisiones de la RAIl por satéli-
te se cifraba en 1986 en 1.500.000 hogares, repartidos por
toda Europa.

Los dos canales en idioma aleman transmiten para una
audiencia que se circunscribe en principio a tres pafses:
Alemania Federal, Austria y Suiza. Los organismos publicos
de radiodifusion de estos tres paises dirigen conjuntamente

el 3 -SAT, un canal que emite seis horas diarias de programa-

cion de entretenimiento (musica, peliculas, teatro...}. El otro
canal comprendido en la categorfa de servicio publico es
Ein Plus, dirigido por un consorcio del que forman parte
ARD, canal publico aleman, y SRG, el organismo suizo de
radiodifusion. Mientras que los potenciales espectadores de
3-SAT durante 1986 serian 1.700.000 hogares, el “univer-
so’’ de Ein Plus habr{a sido bastante mas modesto: 300.000
hogares durante el mismo afio.

Aungue en principio el ambito de incidencia de las emiso-
ras por satélite en alemadn se circunscribe a las fronteras de los
paises mencionados, nada impedira captar estas emisiones a
espectadores de otros parses, particularmente de Europa del
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FRONTERAS

Eduardo
Giordano

Este, como de Alemania oriental o de Checoslovaguia (don-
de hay gran numero de hablantes del alemén), al menos
cuando las antenas paraboblicas necesarias se conviertan —co-
mo prevén las multinacionales para los proximos afios— en
un bien de cansumo con una explosién comercial equivalen-
te a la que tuvo el video en los afios achenta. Mientras que la
emision de Ein Plus (soportada por Intelsat V) solo llega a
Alemania Oriental, el 3-SAT ({(desde el satélite ECS-FI)
puede ademas ser captado en Checoslovaquia, Hungria, Polo-
nia y todo el sur de Europa, e incluso el norte de Africa.

A mediados de 1987, ta BBC inici6 la transmision de pro-
gramas de televisién en vivo via satélite hacia la mayor parte
de Europa (a través del Intelsat V), con emisiones de ocho
horas diarias. Finalmente en enero de 1988, Television Espa-
fiola también puso en marcha las emisiones televisivas via
satélite al resto de Europa, al mismo tiempo que anunciaba
publicitariamente la llegada a Espafia del Canal 10.

Emisiones via satélite desde Estados Unidos

La expansién transocednica de, emisiones norteamerica-
nas de television se ha iniciado desdé la puesta a punto de
las nuevas tecnologias de transmisién audiovisual, particu-
larmente el cable y el satélite. Dos grandes grupos ya transmi-
ten con reqularidad a toda Europa desde Estados Unidos,
valiéndose del Intelsat V y de sistemas de distribucién por
cable para llegar a los clientes de sectores por ahora muy
restringidos. Los canales norteamericanos que han tomado la
iniciativa en Europa son la CNN (Cable News Network),
de Turner Broadcasting System, y la Worldnet, de la United
State Information Agency (USIA, programa oficial).

CNN apenas alcanzaba a 8.000 hogares en 1986, pero su
crecimiento se prevé acelerado en los proximos afios, a juz-
gar por la experiencia norteamericana. El control de CNN
ha pasado en los Gltimos tiempos a Times Inc, y a Malone,

[
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los dos gigantes de la TV por cable en Norteamérica. El pri-
mero de estos grupos es ademas la primera empresa perio-
distica de los Estados Unidos,

Consorcios de grupos multimedios:
la gran cadena europea

En la competicién por alimentar desde el espacio las on-
das europeas, Murdoch lleva desde el comienzo una conside-
rable ventaja sobre los demas aspirantes. Su Sky Channel,
el primer canal privado europeo de television via satélite,
podia ser captado en 1986 por cerca de siete millones de ho-
gares, y prevefa alcanzar los doce millones de hogares en
1987. Ademas, Murdoch posee no solo el mayor imperio
mundial de prensa, sino también una infraestructura inigua-

lable en el campo audiovisual: uno de los mayores estudios:

de produccion de los Estados Unidos, agencias de noticias y
una embrionaria cuarta cadena norteamericana, capaz de
competir con las tres mayores del mundo (ABC, CBS y
NBC).

En cuanto a su mas directo competidor, Robert Maxwell,
tras el fracaso de su pretensién en Francia de conquistar dos
canales de emisién de TV por satélite ha optado por negociar
su intervencion en el proyecto Astra —satélite perteneciente
a SES, la primera companifa de satélite de televisidbn privada
con base en Luxemburgo—, cuyas instalaciones iniciales ten-
dran capacidad para 16 canales y suficiente potencia como
para alimentar redes de cable o, directamente, antenas para-
bélicas capaces de alcanzar la mayor parte del territorio de
Europa occidental.

De cumplirse el objetivo de Maxwell de conseguir un pues-
to directivo en esta compaiiia, el propietario del grupo Per-
gamon-Mirror se convertiria en socio de la Thames Televi-
sion, la mayor compafifa de televisién privada britanica, que
también ha anunciado inversiones en SES para asegurarse
canales del satélite Astra.

Pero Maxweli no es el Gnico aspirante a consolidar su do-
minio en el naciente mercado audiovisual europeo. Habil
politico laborista, Maxwell sabe perfectamente que la unién
hace la fuerza, y que para satisfacer sus ansias de conquis-
ta debe pactar con los grandes grupos franceses, alemanes e

do los mayores beneficios publicitarios. Para evaluar la mag-
nitud de esta “‘tajada’’ en disputa, considérese que la mitad
de los ingresos de una emisora nacional como TFI provienen
de los espacios publicitarios vendidos entre las 19,30 y las

20,30 horas.
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‘‘Las consecuencias de las emisiones via satélite podrian ser muy profundas en las
televisiones nacionales e incluso regionales, obligandolas a buscar fuentes
de financiacion ajenas a la publicidad”.

italianos que, como él, luchan por su parcela de audiencia
e influencia en el mercado televisivo con mayor crecimiento
del mundo, el mercado de la CEE, en los afios noventa. La
entrada de Maxwell en Espafia se produjo mediante su parti-
cipacion en Canal 10, desde donde espera llegar también a
América Latina.

Las consecuencias de las emisiones via satélite podrian
ser muy profundas en las televisiones nacionales e incluso re-
gionales, obligindolas a buscar fuentes.de financiacién ajenas
a la publicidad. En efecto, las nuevas emisoras preparan sus
mejores series, peliculas y shows (en el caso de Murdoch)

para la conquista de audiencia en las horas punta, acaparan--

.1988, Ao europeo del audiovisual

Los ministros de Cultura de la Comunidad Econdmica
Europea proclamaron 1988 como el Afio Europeo del Cine
y la Television y con doce meses de antelacion se empezd a
preparar el evento. El 30 de enero de 1987, Bettino Craxi
inaugurd en el Capitolio de Roma la primera reunién de un
singular Comité Directivo, presidido por Simone Veil e in-

tegrado también por el director de cinematografia espafiola,

Fernando Méndez Leite. Por la parte privada, destacaba la
figura de Silvio Berlusconi, quien intervino como presidente
del grupo europeo de televisiones privadas. Su objetivo es .
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establecer un plan coman a fin de procurar ‘‘una colabora-
cién més estrecha y amistosa entre el Cine y la Television”.

Pocos antes, en diciembre de 1986, se celebraba en
Viena una reunién de ministros de Cultura de todos los pai-
ses integrados en el Consejo de Europa, con el lema de "El
futuro de la TV en Europa’”. En esta conferencia interminis-
terial se dijo que el futuro del audiovisual europeo depende
en gran parte de la cooperacién entre paises comunitarios,
tanto en el plano de la produccién como de la distribucién
de material audiovisual. Pero algunas delegaciones, como por
ejemplo la francesa, apuntaron que ademads, aunque es preci-
so ‘‘evitar monopolios, Europa esta interesada en desarrollar-
se con solidos grupos multimedios a la medida de su merca-
do, capaces de asegurar una sinergia entre las funciones de
produccién y de distribucion,

Es decir, el Estado argumentaba la necesidad del monopo-
lio, no sélo nacional sino también europeo, como forma de
articulacion de un mercado audiovisual propio. Los grupos
multimedios —como Havas y Hachette, por retomar el caso
francés— seran los favoritos en la apuesta europea por alen-
tar esa oferta, y lo harén coordinadamente, de acuerdo con
las expectativas comunes de crecimiento interior. Segln los

_pafses, se permitird o no la presencia de fuertes contingen-
tes de capital exterior— si en Francia, Gran Bretafia, ltaliay
Espafia, pero no en la RFA—, en tanto que todos coordina-
ran sus esfuerzos para potenciar la tecnologia de transmision
y recepcion via satélite en la mayor parte del mundo.

Sigamos rastreando, sucinta y retrospectivamente, el ori-
gen de esta ley de televisién sin fronteras que en 1988 apro-
bara el Parlamento de la CEE. Lo hacemos con la esperanza
de arrojar un poco de luz sobre la nueva era de la imagen que
se avecina, tanto para los pafses comunitarios que impulsa-
ron la ley como para los demds pafses del mundo, que en la
década de 1990 empezarén a ser victimas pasivas del moder-
no .acelerén del audiovisual, iniciado en realidad con el
despegue norteamericano de las emisoras via satélite.

En un documento de la Comisién de Comunidades Euro-
peas de diciembre de 1984 es donde podemos hallar, perfi-
ladas claramente por primera vez, las verdaderas bases ideo-
l6gicas vy geopoliticas de la moderna concepcion audiovisual

ciedad de telecomunicaciones publicas europeas que gestio-
naba el Eutelsat.

En el apartado ''Hacia la Europa de la televisién’’, se enfa-~
tizaba la funcién del satélite y el cable, poniendo como ejem-
plo de iniciativa privada al Sky Channer., ‘’Gracias al cable
—se decfa— la televisidon por satélite penetrard mas facilmen-
te en los hogares, y el cable serd mas interesante gracias a los
programas suplementarios que el satélite le permitird trans-
mitir’’. El informe comunitario afirmaba que a finales de la
década de 1980 el publico de la mayoria de los pafses euro-
peos podrad disponer, ademds de sus cadenas tradicionales,
de tres a cinco cadenas de televisién directa por satélite, de
una treintena de cadenas nacionales difundidas por cable
y otras tantas procedentes de otros paises del continente’’,

No obstante este optimismo, tres afilos mas tarde no pare-
ce probable que paises comunitarios de tamafio medio, co-
mo por ejemplo Espafia, vayan a disponer en los proximos
afos de ninguna cadena nacional suplementaria difundida
por cable, y ello principalmente por razones presupuesta-
rias. Es mas probable, en cambio, que Espafia y la mayoria
de la Comunidad Europea pase muy pronto a recibir su trein-
tena de canales ""procedentes de otros paises del continente”.

‘’Con la entrada en funcionamiento de los nuevos
canales comerciales de TV por satélite, el negocio de
la publicidad se disparara, durante la década de 1990"

sin fronteras, Asumiendo como propia la_doctrina sobre el
libre flujo de la informacién, pese a los conflictos que en ese
momento mantenfa un pafs como Holanda con emisoras
‘via satélite de sus vecinos, el optimismo campeaba unanime- _
mente en este informe. Este recogia a su vez los plantea- :
mientos de otros dos informes comunitarios, uno de 1983 ]
sobre la situacion del audiovisual en Europa y las tendencias ‘ A

1

del momento, y otro de 1984 "'sobre la creacién del merca-
do comun de la radiodifusién”, incluyendo en este ultimo
término la television por satélite y por cable. Ambos escri- T R Lang
tos se presentaban tras el lanzamiento de Sky Channe! de 18e
Rupert Murdoch (en 1982), con apoyo técnico de la so-
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EL CLUB DE PRODUCTORES Y BANQUEROS

La cuestion de la produccién de programas, siempre ha
sido la hermana descuidada de la evolucién tecnoldgica.
El citado informe de las Comunidades Europeas preveria,
en diciembre de 1984, que a finales de los afios 80 se reque-
rird una produccion televisiva de un milién a un millén y me-
dio de horas al afio —para satisfacer los supuestos 30 canales
por pafs— y una tercera parte de esa necesidad (entre 300.000
y 500.000 horas) seria ‘‘de tipo cinematografico: peliculas,
telefilmes, series, seriales, documentales, etc.”.

La Comisiébn de Comunidades Europeas se preguntaba
mas adelante: " ¢Podré alcanzar la industria europea la masa
suficiente?, ¢podrd, si lo consigue, preservar la rica variedad
de su identidad cultural?’ La solucion a estos enigmas pa-

no solo en el caso de las emisiones via satélite, sino también
en fas nuevas emisoras privadas nacionales, que ademas de
haber gastado cuantiosos recursos.en Holiywood, han forza-
do a la televisién puUblica a imitar en parte esta politica.

Para proteger y estimular la produccién audiovisual

rece clara cuatro afios més tarde. La respuesta es negativa
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europea, el informe comunitario proponfa, suscintamente,
“intervenciongs financieras tales como la concesién de cré-
ditos a escaso interés’’ y mas audazmente, la creacién de un
“fondo comunitario de ayuda a {a produccion de programas
de television’, a semejanza del Broadcast Development

Found creado por Canadé4 en 1983, que financia hasta un
tercio de la realizacién de peliculas y espectaculos naciona-

Gracias al cable... la television por
satélite penetrara mas facllmente
en los hogares

les para su emision televisiva, También se sugeria establecer
‘una politica antidumping sobre los productos de tipo cine-

matogréafico” y una reglamentacion que fijase cuotas de
pantalla para las producciones comunitarias y extranjeras.
Estos problemas serian retomados dos afios mas tarde, en
diciembre de 1986, en la citada reunidén de ministros de Cul-
tura convocada por el Consejo de Europa (““El futuro de la
television en Europa'’).

E! Gobierno francés, que de un dia para otro privatizé la
primera cadena publica de su pais, atribufa vagamente al
estancamiento de la creatividad audiovisual europea a un *
desajuste de mercado, ya que los nuevos costos de la produc-
cién televisiva que exigen “las nuevas demandas’’ no pue-
den ser absorbidos por el “‘cerrado mercado audiovisual eu-
ropeo’”. Para que estos grupos multimedios puedan explo-

r ""la riqueza que constituye la diversidad de las identida-
des culturales en Europa’’, "los estados europeos deberan
considerar como objetivo importante el desbloqueo del mer-
cado audiovisual, uniéndose para superar las barreras lin-
guisticas...” '

. Casi un afio mas tarde, a finales de 1987, el presidente
de la asociacion de productores del cine italiano anunciaba
en Roma la concrecion de una importante iniciativa en el

sentido apuntado por el informe francés a la conferencia
sobre “’El| futuro de la TV en Europa”. Efectivamente, Sil-

vio Clementelli (creador de la Clesi Cinematografica y ex
directivo de Titanus, la primera productora italiana} anunci6
la creacion de "'un club de productores y banqueros europeos
que’se propone crear un cine, o mejor un producto audiovi-
sual, tan bueno en calidad e interés que pueda competir.
hasta en Estados Unidos.

Paraiso del consumo publicitario

Europa occidental no es sélo el principal mercado mun-
dial de exportacion para la industria televisiva y cinemato-
gréafica de los Estados Unidos. Sin duda el aumento de pre-
cio de las series norteamericanas dejara suculentos benefi-
cios a las productoras multinacionales, y al tiempo, con la
venta de '‘paquetes completos’’ a los magnates de la TV
privada, se introducira una cufia para ampliar la demanda de
espectadores en programas hasta ahora rechazados por la
television estatal de muchos paises europeos por su bajo ni-
vel de calidad. Pero en cualquier caso, éste es s6lo un alicien-
te mas de la apertura del mercado audiovisual a empresa-
rios privados y monopolios de la comunicacién mundial.
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El principal aliciente es el nuevo mercado publicitario
que se abre a los intereses de las compafiias transnacionales.
Un mercado semivirgen en el campo audiovisual de muchos
paises (sobre todo los nérdicos), y que para los expertos de
negocios norteamericanos ‘‘podria significar un nuevo auge
de la publicidad internacional, al que seguird seguramente
una explosion de la venta de programas..."”’.

blicitarios durante 1986 ascendieron a 1.000 miilones de d6-
lares, mas de |la quinta parte del total europeo).

Con la entrada en funcionamiento de los nuevos canales
comerciales de TV por satélite, el negocio de la publicidad se
dispararé, durante la década de 1990, en una progresién mu-
cho mayor que la actual. Mientras que en 1987 la tarifa mé-
xima publicitaria para un anuncio en la TV francesa (30 se-

La produccion de programas, siempre ha sido la hermana descuidada de la

evolucion tecnologica. A finales de los afios 80 se requerira una produccion

Hasta que la televisién no estuvo muy introducida en los
hogares, Europa practicamente no conocié en carne propia
los efectos de la publicidad televisiva. Segun el investigador
norteamericano Herbert Schiller, “en 1954, fuera de Ména-
co, la televisién europea era financiada y administrada por
el Estado’., En cambio en 1976, la television de casi todas
las naciones europeas ya aceptaba publicidad, esceptuando
cuatro paises: Bélgica, Dinamarca, Noruega y Suecia. Diez
afios mds tarde, con el lanzamiento de la TV privada vy la
irrupcién de nuevas cadenas de TV multinacionales, la si-

televisiya de un millén y medio de horas al afio.

tuacién de la publicidad ha pasado de ser un mero auxiliar
en la financiacién de los canales a adquirir un protagonismo
decisivo como Unica fuente de ingresos.

La proliferacion de emisoras europeas privadas, ademas de
aumentar los canales comerciales, llevard a algunas emisoras
estatales a costear su furicionamiento con nuevos ingresos
procedentes de la publicidad. En caso contrario, se les pro
nostica un importante descenso del nivel de audiencia. Todo
ello redundarfa en un aumento del 50 por ciento del negocio
publicitario eurobeo hacia 1990, cifrado en 5.000 millones
de délares en 1986 (para Silvio Berlusconi, los ingresos pu-

gundos) era de 15.000 délares, en el Sky Channel de Mur-
doch el mismo anuncio puede costar 45.000 délares, pese a
la menor audiencia real de su canal.

Publicidad globalizada via satélite

El negocio de las compafiias transnacionales de publici-
dad y de sus anunciantes va mas alld de un incremento del
volumen de negocios. Gracias a las nuevas tecnologias, y en
especial a la transmision por satélite, las mayores agencias
publicitarias han multiplicado sus negocios a escala global,
coordinando sus campafias en los cinco continentes. Asi,
el recurso a la television por satélite permite planificar el
mercado europeo a gran escala, disminuyendo los costos de
produccion y potenciando la difusi6n de mensajes publici-
tarios uniformes.

La confluencia entre la TV privada y la tecnologia de
transmision por satélite permite hablar por primera vez,
segun la prensa econémica norteamericana, de anuncios tele-
visivos ‘‘paneuropeos’’. Esta publicidad paneuropea “‘es
ideal para empresas como Coca-Cola, McDonald’s y Matel,
que utilizan el mismo nombre y envase en todo el mundo.
En efecto, dos de los principales anunciantes en el Sky
Channel, de Rupert Murdoch, el primer canal privado euro-
peo de difusién por satélite, son multinacionales norteame-
ricanas de primera lineas en sus respectivos negocios: Mc-
Donald’s (hamburguesas) y Matel (juguetes).

La mayor rentabilidad del anuncio uniformemente globa-
lizado ha llevado a algunas comparfiias multinacionales a
plantearse el uso de una misma marca y logotipo en todos los
paises en que operan {lo que actualmente no siempre ocurre),
para alcanzar el mas amplio espectro posible de espectadores
fuera de las fronteras nacionales de las emisoras. Asi pues,
desde el punto de vista publicitario, el futuro que se augura
a la television privada en Europa no puede ser més promete-
dor: en épocas de crisis como las que se avecinan, la publici-
dad sera el milagroso motor de la economia, o al menos de
la economia de las empresas y paises que puedan afrontar
los costos publicitarios a escala globallll
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