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Este trabajo analiza el estado que
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nologica y el triple play (voz, video
e Internet en una sola red o infraes-
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problematizar sobre sus consecuen-
cias socioculturales. Asi mismo se
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del caso mexicano.
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INTRODUCCION

La television de paga es el sector televisivo que mas ha crecido en los
ultimos afios, al surgir empresas y plataformas que ofrecen este servicio
en los distintos estados de la Republica Mexicana. Este desarrollo se debe
a tres circunstancias que van intimamente interrelacionadas. La primera
es de indole politica. En efecto, desde principios de los afios noventa el
gobierno federal ha intensificado el impulso de politicas a través de la
neoregulacion con el objetivo de permitir la participacion de la inversion
privada nacional y extranjera. La segunda es de orden econémico, puesto
que la situacion anterior ha propiciado inversiones significativas que han
generado fusiones y alianzas de capital entre empresas al presentarse
mercados atractivos para su explotacion y desarrollo de negocios que han
repercutido en jugosas utilidades. Estas fusiones y alianzas no solo se
generaron entre operadores de los sistemas de television de paga, sino que
han involucrado a empresas que ya tenian presencia en el mercado de la
television abierta (particularmente Grupo Televisa). Y la tercera es la que
tiene que ver con el desarrollo de las nuevas tecnologias y la convergencia
entre los medios de comunicacion y las telecomunicaciones que les per-
miten ofrecer un mayor numero de servicios (Crovi, 2005). 3

La administracion del presidente Felipe Calderon (2006-2012)
ha colocado al sector de las telecomunicaciones —y a la television de
paga como parte de dicho sector— como uno de los ejes fundamenta-
les de desarrollo econdmico, en virtud de sus elevados indices de cre-
cimiento comparados con otras actividades productivas.# De manera
especifica, el Programa Sectorial de Comunicaciones y Transportes
2007-2012, tiene como meta “promover la competencia entre concesio-

3 Actualmente los sistemas de television de pago, gracias a la digitalizacion,
pueden ofrecer una mejor resolucion y recepcion de imagen y sonido, asi
como una oferta amplia de canales. También pueden prestar otro tipo de
servicios de valor agregado como Internet, pago por evento, telecompra,
telefonia fija, entre otras.

4 El subsector de las comunicaciones ha sido el mas dinamico del sector y
uno de los mas importantes de la economia, habiendo crecido en promedio
14.9% entre 1997 y 2007, lo que equivale a casi cinco veces el crecimiento
de la economia en su conjunto (SCT, 2007).
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narios a fin de ampliar la cobertura de los servicios del pais y lograr que
las tarifas permitan el acceso a un mayor numero de usuarios”. Esto se
lograra precisa, “promoviendo el desarrollo de infraestructura tecnolo-
gica de conectividad que permita alcanzar una mayor penetracion de la
poblacion desde cualquier rincon del pais” (SCT, 2007, p. 11).

En el caso especifico de la television restringida el objetivo para 2012
es llegar a los 10 millones de suscriptores (SCT, 2007, p. 15). Cuando se
elabord el Programa, se consideraron 6 millones de suscriptores en las
diferentes plataformas tecnoldgicas disponibles para este servicio. Al
término de 2008 ya se habia sumado otro millon de suscriptores para al-
canzar mas de 7 millones. Para el tercer trimestre de 2009, se contaba con
7°613,000 suscriptores, como se detallara mas adelante (Cofetel, 2009).

METODO PARA MEDIR LA CONCENTRACION

En la actualidad existen varios métodos de corte econdmico que nos
permiten medir la concentracion de los distintos sectores econdmicos
e industriales (De Miguel, 1993; Hoskins, McFadyen & Finn, 2004).
En el caso de las industrias culturales o de las industrias mediaticas,
¢ésta ha sido una de las principales preocupaciones de los especialis-
tas en el estudio de los medios de comunicacion, pues se parte de la
premisa que entre mayor concentracion de industrias culturales, existe
una limitacién en la diversidad de los contenidos que produce este
particular sector (Iosifides, 1997; Sanchez, 2006). Es decir, no so6lo
se plantean problematicas de mercado, de oferta y demanda, sino que
también la concentracion puede reflejar falta de pluralidad de informa-
cion e inhibicion de las distintas expresiones culturales que existen en
una sociedad determinada.

Uno de los objetivos de esta investigacion es medir la concentracion
del mercado de la television de paga. Para esto se utiliza el indice de
concentracion de las cuatro empresas dominantes (CR4 —radio de con-
centracion—), donde se mide el coeficiente de facturacion y el coeficiente
de audiencia. En esta primera etapa los dos indicadores considerados son
las ganancias totales empresas y los abonados,’ respectivamente. Por

5 La metodologia de analisis se inspira en la propuesta de Becerra y Mastrini
(2006) de medicion de la concentracion de las distintas industrias culturales
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ejemplo, el CR4 mide el porcentaje de la cuota de mercado que acumulan
las cuatro empresas o firmas dominantes. La regla es que la industria es
altamente concentrada si el CR4 es igual o mayor a 50% (oligopolio),
moderadamente concentrado si el CR4 = 34% a 49% (competencia mo-
nopolica), y bajamente concentrado si el CR4 es igual o menor a 33%
(competencia perfecta) (Hoskins et al., p. 146).

Un aspecto que debemos considerar como punto de partida para
entender el tema es la relacion histérica-estructural que ha existido entre
los distintos empresarios dominantes que han participado en el subsector
con el sistema politico mexicano, lo cual explica de forma importante las
logicas anticompetitivas que prevalecen en la television de paga. La falta
de mecanismos democraticos y de rendicion de cuentas por parte de los
distintos gobiernos de cara a la sociedad, sobre todo al momento de otor-
gar las concesiones e implementar y ejecutar leyes y reglamentos a modo
de los intereses empresariales, derivo en una estructura oligopdlica. Asi
mismo debemos enmarcar estas circunstancias en una dinamica capitalis-
ta orientada y articulada por la mercantilizacion de los bienes y servicios
comunicativos y culturales (Mosco, 1996; Murdock, 2006).

La television de paga se ofrece hasta ahora por tres diferentes sis-
temas: el cable, las microondas punto multipunto (en inglés Multipoint
Multichannel Distribution Service, MMDS) y via satélite o DTH (Direct
To Home).

COORDENADAS TEORICO-METODOLOGICAS

La concentracion en las distintas industrias culturales y de la informa-
cion es una caracteristica de nuestros tiempos (Becerra & Mastrini,
2006; Boquillon, Mi¢ge & Moriset, 2006; Bustamante, 2003; Garn-
ham, 2000), no obstante la retérica neoliberal nos dice que los mer-
cados deben ser competitivos para poder ofrecer los mejores precios
y estandares de calidad para los consumidores, asi como la suficiente
pluralidad para acceder al amplio “mercado de las ideas”. Sin embar-
go, en la practica, promueven los oligopolios y monopolios, “en donde

en América Latina, para presentar de forma sencilla la concentracion de los

mercados de las industrias culturales y de la informacion.
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un pequeiio numero de conglomerados o firmas acumulan el suficiente
poder en el mercado para manipular a éste en su favor y a expensas del
consumidor-ciudadano” (Garnham, 2000, p. 54).

La problematica de la concentracion ocupa las miradas tanto de
inversionistas nacionales como extranjeros, asi como de los organis-
mos supranacionales —principalmente en la Union Europea— por sus
implicaciones en la distorsion de los mercados, pero también llama la
atencion de aquellos preocupados en la “credibilidad” de los medios,
la “calidad” de la produccion cultural e informativa y finalmente de la
“diversidad” de los contenidos culturales (Micge, 2006, p. 155). Es de-
cir, la concentracion de capital y de los mercados culturales: a) inhibe
la competencia, b) pone en entredicho la pluralidad y credibilidad de la
informacion de las industrias mediaticas, ¢) obstaculiza la diversidad
de los productos culturales y d) deteriora la calidad de éstos al no tener
contrapesos y espacios suficientes para la innovacion y experimenta-
cion creativa.

Otro punto de partida de nuestra investigacion, coincidiendo con
los investigadores y especialistas en la “economia politica de la co-
municacion y la cultura” como Peter Golding, Graham Murdock, Vin-
cent Mosco y Bernard Miége, es que la observacion de la concentra-
cion y el tamafio de las empresas como las analizadas en este escrito
son solamente los puntos de partida para comprender las distintas trans-
formaciones del negocio de las industrias culturales y de la informacion
(Golding & Murdock, 2000; Miege, 2006; Mosco, 1996).

Siguiendo a Bernard Miége (2006), consideramos que en la actuali-
dad la concentracion debe ser pensada de forma amplia y en un contex-
to global, “porque estd compuesta de movimientos multiples y ademas
porque encubre fendmenos menos faciles de interpretar que no se ven
a simple vista...” (p. 159). Aqui Miége se refiere a las consecuencias
que se dan en la produccion cultural e informacional, sobre todo porque
éstas no pueden deducirse mecanicamente. Si bien esta investigacion
no se ocupa de este aspecto en profundidad, nos parece importante con-
siderarlo para un trabajo que contintie en esa direccion.

En esa misma linea es importante cuestionar, ;como esta afectando
Internet el suministro de la informacion basada en los bienes cultura-
les? (Hoskins et al., 2004, p. 1) o por lo menos estamos concientes que
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Internet esta transformando las formas tradicionales de distribucion de
los bienes (tangibles) y servicios (intangibles) culturales, lo que tiene
implicaciones no solo econdémicas en términos de la cadena de valor
de los productos o de las estrategias industriales y los formatos audio-
visuales, sino también socioculturales y comunicativas en términos de
nuevas formas de consumo cultural y comunicacional.

También coincidimos con Nicholas Granham (2005) cuando dice
“que el centro de gravedad de la economia capitalista estd cambiando
de la produccion y circulacion de los bienes materiales a la producion y
circulacion de los valores y bienes simbolicos” (p. 55). De ahi la impor-
tancia de observar a un subsector clave de las industrias culturales y de
la informacion que esta en mutacion y que se esta convirtiendo en uno
de los principales proveedores de los bienes y servicios informaciona-
les, comunicativos y culturales.

ORIGENES Y CONTENIDOS

Television por cable

La television por cable tuvo entre sus principales promotores a familias
y capitales cercanos al Grupo Televisa a través de dos vias: la primera
por medio de Cablevision, empresa que comenzo6 a ofrecer el servicio de
television por cable desde 1968 en el Distrito Federal; la segunda, bajo el
nombre de Intermex y la direccion del Ing. Benjamin Burillo,$ al cons-
truirse las instalaciones de cableado y redes de conexion para diversos
sistemas de television por cable en el norte del pais.”

En sus inicios este sistema fue dirigido principalmente al consumo
de las clases medias y altas que buscaban programacion de origen esta-
dounidense o, en su defecto, a extranjeros de esa nacionalidad que desea-
ban seguir vinculados de alguna forma a su pais de origen (Sevilla, 1998).
En menor medida el servicio se comercializo con la idea de alcanzar a
comunidades o regiones en donde no llegaba la television en abierto na-

6  Este personaje estuvo casado con la hija de Emilio Azcarraga Vidaurreta,
fundador de Televisa.

7 Para una revision detallada sobre los origenes del sector en México se reco-
mienda revisar a Sevilla (1998) y a Crovi (1999, 2005).
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cional por razones técnicas. De cualquier manera, este subsector se ha ca-
racterizado sélo por su funcion de distribuidor de sefales, principalmente
de origen estadounidense (Crovi, 2005) y solo durante la tiltima década ha
comenzado a incorporase en la produccion audiovisual mexicana.

La mayoria de los concesionarios del interior de la Republica for-
maron la Productora y Comercializadora de Television (PCTV)3 en 1989
para negociar en bloque diversos servicios como la compra de sefiales
extranjeras que ofrecen sus distintos sistemas, la renta de transponders
de satélites y la creacion de una casa productora de contenidos (Sevilla,
1998; Crovi, 1999).9 Hasta 2008 PCTV se encargaba de la programacion
de seis canales que son: TVC, de perfil generalista; TVC Platino y TVC Pla-
tino Plus, cine de estreno; Cine Mexicano por Cable (CMC); TVC Depor-
tes, canal deportivo, y Cine Nostalgia y ARTVC, dedicado a exhibir cine
de arte. Ademas, establecié un convenio con la cadena estadounidense
especializada en programacion deportiva ESPN!0 para coproducir la sefial
de ESPN 2 Latino, que se distribuye en toda Latinoamérica. En 2008 la
empresa anunci6 la firma de un convenio con Fox Sports Latin America
para establecer una alianza técnica y operativa para que México sea su
centro de produccion, con la finalidad de incrementar el nimero de pro-
gramas mexicanos de sus distintos formatos que se han colocado de forma
importante en los televidentes hispanos en Estados Unidos y, claro, para
bajar los costos de produccion del conglomerado, pues antes el centro de
operaciones de dicha filial de Fox estaba en Los Angeles.

Otro aspecto que llama la atencion de PCTV es que ha iniciado ya un
proceso de expansion internacional y se encuentra comercializando sus
sefales de produccion propia en Centroamérica y en breve pretenden
cubrir la totalidad de los mercados de América Latina. En este sentido

8 Esta empresa en 1999 agrupo 187 sistemas, lo que representaba 96% del
sector (Crovi, 1999).

9  Esta situacion era clave para las empresas, ya que por ley se establece que
para poder comercializar sus espacios deben generar produccion propia.
De esta forma podian obtener recursos diferentes a los provenientes de los
servicios directos al usuario.

10 Esta empresa, creada a finales de los aflos setenta, actualmente filial de
Disney-ABC, fue el primer canal 100% deportivo.
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se advierte su posibilidad de expansion internacional a partir de sus
ventajas competitivas ante mercados en desarrollo.

En suma, PCTV produce seis sefales de television; tiene contratados
con cinco proveedores los derechos para comercializar de manera exclu-
siva 14 senales de television y con otros proveedores los derechos para
transmitir de manera no exclusiva otras 40 sefiales mas. En total, son 59
sefiales las que comercializa con los operadores de television por cable.!!

Estos movimientos en bloque de los empresarios de la television
por cable del interior del pais, a través de empresas como PCTV, hace
algunos afios buscaban hacer frente al dominio del Grupo Televisa
en cuanto a la distribucion de sefales nacionales y extranjeras, y a la
competencia que representaba Multivision con su sistema MMDS en
varias ciudades del pais. Sin embargo, como veremos mas adelante,
esta situacion cambid al convertirse Grupo Televisa, también, en el
principal operador de la television de paga. También, con PCTV, sus
miembros se protegian de la competencia en el mismo subsector, al
llevar a cabo practicas monopolicas con nuevos concesionarios, lo
que llevo a la Comision Federal de Competencia (CFC) a sancionar a
dicha productora-comercializadora.!2

Television MMDS
En 1989, la entrada de Multivision en la competencia de la television de
paga con una nueva tecnologia, MMDS, generd que el sector entrara en

11 Entre éstos destacamos las sefiales de la productora de Discovery Chanel,
National Geographic, Hallmark y Nickelodeon (Telemundo, 2008).

12 PCTV nego la provision de sefiales de television a diversos concesionarios de
television por cable, denominados “segundos concesionarios” en el pais, con
el objetivo de crear ventajas exclusivas a favor de los operadores socios de esa
empresa, mas conocidos como “primeros concesionarios”. Es decir, se bus-
caba otorgar privilegios a quienes se establecian primero en una plaza deter-
minada y obstaculizaban la contratacion de sus sefiales a quienes competian
en el mismo mercado. La CFC recibid diversas denuncias y estudi6 los casos.
Mientras lo hacia, PCTV se comprometié ante dicho érgano a dar acceso no
discriminatorio (must offer) a cualquier concesionario, sea 0 no miembro o
accionista de PCTV, a las sefiales que produce y distribuye (CFC, 2006).
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una dindmica de constante cambio, tanto en los precios de suscripcion
y renta mensual, como en la oferta de sefiales y servicios (por ejemplo,
el pago por vision, PPV por sus siglas en inglés), pero sobre todo lo que
se logré fue un mayor acceso a estos servicios al tenderse mas redes
de telecomunicaciones, gracias a las posibilidades de la multidifusion
inalambrica. Hasta 2009, Multivision era considerado el operador de
MMDS mas importante del mundo.!3

Sin embargo, algunas de las concesiones otorgadas para el servicio no
habian sido refrendadas hasta febrero de 2010 por el gobierno mexicano,
ya que parte de los 190 Mhz concesionados en el segmento de los 2,500 a
los 2,700 Mhz los pretendia recuperar para otorgarlos a nuevos operadores
y prestar servicios de nueva generacion o de 3G y no s6lo de television.

En 2008, Multivision comenzd a prestar en algunas ciudades de
México un nuevo servicio de DTH, de bajo costo y con una oferta li-
mitada de canales (el paquete basico es de 15 canales), en una alianza
con las estadounidenses Dish y Echostar. Para reforzar su comerciali-
zacion firmo una alianza estratégica con el gigante de las telecomuni-
caciones en México, Telmex, para que su servicio de DTH pudiera ser
facturado en el recibo telefonico. Esta situacion ha generado contro-
versias importantes ante la Comision Federal de Telecomunicaciones
(Cofetel) y CFC impulsadas por la Camara Nacional de la Industria
de las Telecomunicaciones por Cable (Canitec) argumentando que la
posicion monopdlica de Telmex deberia impedirle cualquier tipo de
alianza con concesionarios de television de paga.

13 En efecto, con base en las estadisticas de la Cofetel disponibles en su sitio
web (www.cofetel.gob.mx), 90% del espectro asignado en el pais en la ban-
da de frecuencias de los 2.5 a los 2.7 Ghz lo explota en exclusiva MVS; el
resto, otras cuatro empresas. Por ello, el grupo es considerado el operador
de MMDS mas grande en el mundo. Estas licencias abarcan 190 Mhz, de
los cuales s6lo 90 son utilizados actualmente para el servicio de MasTV.
Los 100 restantes son explotados para otros servicios. MVS Net, division de
MVS Comunicaciones, brinda servicios bidireccionales y de transporte de
sefales de voz a empresas como Avantel, Alestra, Marcatel y Protel. Tam-
bién MVS desarrolld un servicio propio de Internet denominado E-go.
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Uno de los objetivos de Multivision con su nuevo servicio de DTH
es migrar a sus abonados de la television por microondas a la nueva pla-
taforma satelital y desarrollar en la banda terrestre un servicio nacional
de banda ancha (WiMax). Sin embargo, su proyecto podria truncarse si,
como mencionamos antes, el gobierno decide no renovar sus licencias.
Hasta la terminacion de este articulo, el asunto se dirimia a través de
diversos recursos juridicos presentados por la empresa.

Television DTH

En 1995, las empresas Hughes Communications, de Estados Unidos;
Organizacion Cisneros, de Venezuela; Television Abril, de Brasil y
MVS, de México, crean el consorcio Galaxy Latin America para lanzar
el servicio de DTH en la region latinoamericana. Este producto surge
como parte del proyecto de expansion de Hughes Communications, que
un aflo antes ya ofrecia DTH en Estados Unidos bajo la filial DirecTV.
En 1996, DirecTV América Latina, inicia operaciones. Hughes partici-
pa con 60% de la inversion; Organizacion Cisneros con 20%, en tanto
que Television Abril y MVS lo hacen cada una con 10%.

En el mismo afio de 1996 se lanza el otro servicio de DTH, Sky,
por iniciativa de Televisa, el conglomerado estadounidense News Cor-
poration, la brasilefia O’Globo y Tele Communications Internacional
Inc. (TCI), que aglutina a sistemas de cable en Estados Unidos. Al igual
que DirecTV, Sky es resultado de la expansion internacional de News
Corporation. Para el caso latinoamericano, Televisa, News Corporation
y O’Globo aportan cada una 30% de la inversion, mientras que TCI
participa con 10% restante.

Desde entonces, ambas empresas compitieron intensamente en la
region, pero en el camino DirecTV asumi6 fuertes deudas. La exclu-
sividad de la Copa de Futbol de 2002 agravo su situacion. Dos afios
después la empresa decidio6 cerrar operaciones en México. Sky comprd
la base de suscriptores de su competidor. El 11 de octubre de 2004, Di-
recTV explicéd que era muy problematico crecer en un mercado donde
el acceso de los canales locales (los de Televisa) estaba restringido. El
monopolio de la television satelital por parte de Sky termind, como ya
se dijo, con el lanzamiento de Dish en México en 2008.
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Contenidos

En materia de contenidos, el cable, el MMDS y después el DTH, repro-
ducen y consolidan la tendencia mundial en la especializacion y seg-
mentacion, es decir, la oferta esta determinada en funciéon de canales
tematicos, en contraste con la television en abierto caracterizada por ser
de corte generalista. En el caso de México, dichas sefales son mayorita-
riamente de origen estadounidense. Este ultimo elemento es una de las
asignaturas pendientes de los distintos sistemas de television de paga,
ya que no se ha incentivado de forma decidida la produccion de canales
propios, o por lo menos cuotas de produccion por sefal extranjera, lo
que ayudaria en todos los sentidos a la industria audiovisual mexicana,
al generar fuentes de empleo y, sobre todo, contenidos que reflejaran las
realidades locales y culturales de los distintos estados de la Republica.

Un estudio realizado a principios de esta década, por la Procuradu-
ria Federal del Consumidor (Profeco), establecid que de los 489 canales
que se comercializan en la television de paga en México, 27.4% son de
corte musical, 26.8 % de peliculas y de pago por evento; mientras que
los canales de cultura, noticias y servicios representan solo 9% (Profe-
co, 2001).

Finalmente, pensamos ante lo expuesto en este apartado, retomando
la idea de Hernandez y Orozco (2007), que historicamente en México
no se ha fomentado ni impulsado la competencia en los distintos secto-
res del mercado televisivo, es decir, tenemos una experiencia histérica
de no competencia en el sector.

CRECIMIENTO Y MARCO LEGAL

La television de paga en México tuvo un desarrollo importante luego
de la publicacion de la Ley Federal de Telecomunicaciones en 1995.
Esta regulacion, de una clara tendencia neoliberal, permitio la inversion
extranjera en todo el sector hasta en 49% (con excepcion de la telefonia
celular, donde el porcentaje es de 100).14 De igual manera estableci6 los

14 Dos aflos antes de la publicacion de la Ley Federal de Telecomunicaciones, el
presidente Carlos Salinas de Gortari publicé el “Decreto por el que se refor-
man los articulos 10, 33 y 42 del Reglamento del Servicio de Television por
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criterios para que empresas de telecomunicaciones, como la television
por cable o la television MMDS, pudiesen convertirse en redes publicas
de telecomunicaciones, lo que les dio la posibilidad, desde entonces, de
prestar no solo el servicio de video sino también otro tipo de ofertas a
través de sus infraestructuras. La Ley Federal de Telecomunicaciones
es considerada como la primera legislacion convergente en México y
la caracterizamos como una legislacion orientada, principalmente, en
beneficiar las oportunidades de negocio, soslayando aspectos de orden
social y cultural, pese a la incorporacion de conceptos como “cobertu-
ra social” (Gémez & Sosa, 2000).

GRAFICA 1
DESARROLLO DE LOS ABONADOS DE LOS DISTINTOS SISTEMAS
DE TELEVISION DE PAGA DE 1994 A 2008
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Para apreciar con mas claridad el impacto de la ley basta con comentar
que antes de su entrada en vigor se habian otorgado so6lo cuatro conce-

Cable”, mediante el cual se permitié desde entonces la inversion extranjera en
la television por cable hasta en 49%, acorde con los cambios llevados a cabo
en la Ley para Promover la Inversion Mexicana y Regular la Inversién Ex-
tranjera, donde se admitio la participacion de capital extranjero por el mismo
porcentaje en el caso de las empresas prestadoras de servicios de telecomuni-
caciones (Diario Oficial de la Federacion, 1993, 23 de agosto, p. 49).
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siones. Después de su expedicion el crecimiento fue importante: en 1996
se otorgaron 117 y para 2000 un total de 219 (Cofetel, 2003). Al mismo
tiempo el flujo de inversiones se incrementd de manera sustancial. Por
ejemplo, en 1995 se invirtieron 64 millones de dolares; para 2001 esta
cifra ascendio a 451 millones de ddlares, y en 2008 la cifra rondo los 700
millones de ddlares.!5 En concordancia sus ganancias muestran una ten-
dencia a la alza, pues en 1998 reportaron 350 millones de ddlares, en 2001
llegaron a 820 millones de ddlares y para 2007 la cifra superaba los 1,200
millones. En términos econémicos el balance ha sido claramente positivo
en términos de inversion y generacion de ingresos.

GRAFICA 2
CRECIMIENTO DE LOS ABONADOS EN LAS DISTINTAS PLATAFORMAS
DE TELEVISION DE PAGA 1990-2008 (EN MILES)
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Fuente: Cofetel (2008).

Como consecuencia de este despunte inicidé un crecimiento ascen-
dente en el numero de abonados a las distintas plataformas, desde prin-
cipios de la década de los noventa, como se aprecia en la Grafica 2. Sin
embargo, es importante establecer que en términos brutos, la television
de paga todavia es un mercado minoritario, pues al término de 2008

15 DGTIE, Cofetel, con informacion de las empresas.
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apenas penetraba en 24.7% de los hogares en México, segun el Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI). Esta cifra
contrasta con 93.3% de los hogares con television abierta y con la pene-
tracion de la telefonia celular o mévil que en este pais era, hasta el mismo
afio, de 70.3 lineas por cada 100 habitantes (Cofetel, 2009). Una nueva
encuesta del INEGI revelo que al cierre de 2009, ya era 27.2% (2.5% mas)
de los hogares del pais los que contaban con suscripcion a los servicios
de television por cable, satélite o microondas (Mejia, 2010).

El sistema que report6 hasta septiembre de 2009 mas abonados es el
de la television por cable, con 4°974,000 suscriptores. Estos se agrupan
en la ahora denominada Camara Nacional de la Industria de las Teleco-
municaciones por Cable (Canitec), organismo que al igual que la Camara
Nacional de la Industria de la Radio y la Television (CIRT) se ocupa de las
distintas acciones e iniciativas que toman en comun los empresarios del
subsector. 16 Por ejemplo, en materia tecnologica, de abastecimiento, de
programacion extranjera, de asesoria juridica y, sobre todo, para actuar en
bloque en la nivel politico, para realizar acciones de cabildeo.

CONVERGENCIA

El futuro de la television de paga pasa actualmente por la incorporacion
de sistemas digitales que puedan ofrecer multiples servicios, los cuales
van desde la telecompra y la telefonia, pasando por la interactividad al
seleccionar planos de eventos deportivos o de variedades con el mando
a distancia, hasta la incorporacion de Internet y la posibilidad de poder
difundir productos audiovisuales realizados por los propios abonados
(Gomez, 2002).

En 2006 fue publicado por la SCT el denominado “Acuerdo de Con-
vergencia...” que establece las condiciones para que los concesionarios
de cable puedan ofrecer el servicio de telefonia fija, conexion a Internet
y distribucion de contenidos (#riple play, como ya se ha comentado)
(Diario Oficial de la Federacion 2006, 3 de octubre). En contraparte, a

16 Hasta 2007, Canitec significaba Camara Nacional de la Industria de la Tele-
vision por Cable. La posibilidad de prestar servicios adicionales les llevo a
modificar su denominacion. La organizacion fue fundada en 1975.
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las empresas telefonicas se les permite, a través de sus infraestructuras,
la distribucion de contenidos audiovisuales y de Internet. Telmex tiene
en su titulo de concesion la prohibicion expresa de ofrecer el servicio de
television, por lo que el referido acuerdo no le garantiza la posibilidad
de brindar el triple play (su oferta actual es solo de telefonia e Internet).

Desde ese mismo afio algunos operadores de cable comenzaron el
despliegue de infraestructura para servicios triple play. Cablevision,
Megacable, Cablemas, Television Internacional (TVI), Telecable y Ca-
blecom, empresas destacadas en el sector por nimero de clientes, son
las que mas han avanzado en el terreno de la convergencia. Durante
2008 captaron 28% del mercado de Internet de banda ancha en el pais y
alrededor de 2% de segmento de telefonia fija. Una consultoria mexica-
na estimo6 que 12% de los suscriptores de television por cable tienen el
servicio de triple play (Mejia, 2009a). Otro dato relevante, mas actuali-
zado, nos muestra claramente la reconversion empresarial que viven las
empresas de la television por cable: durante los primeros nueve meses
de 2009, los ingresos de Megacable, Cablevision y Cablemas por con-
cepto de servicios de telefonia, acceso a Internet y redes contribuyeron
con 36% de su facturacion total, mientras que el servicio de television
de paga aportd 59% de sus ingresos totales (Vidal, 2010).

Segun la Cofetel los beneficios para los usuarios residenciales con
el triple play se han traducido en descuentos de hasta 49% en los pre-
cios del paquete, en comparacion con la contratacion por separado de
estos servicios.

Pero aun con la fuerte reduccion en los precios, hay estimaciones de consul-
toras especializadas como Select que consideran que los servicios #riple play
no llegaran a penetrar de manera importante al mercado masivo, toda vez
que sélo alrededor de 7 millones de hogares, de casi 26 millones que hay en
el pais, son familias que ganan mas de siete salarios minimos, es decir, con
la capacidad econdmica para gastar 600 pesos al mes para estos paquetes
(Mejia, 2008a).

No obstante esta situacion, las inversiones se prevé seguiran incre-
mentandose en los siguientes afios, con el objetivo de modernizar y
hacer mas eficientes las redes de telecomunicacion via la digitalizacion.
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El problema de fondo que aqui planteamos es que la infraestructura
tecnolégica de ultima generacion y que detona una serie de servicios y
bienes relacionados con los productos culturales y la generacion de co-
nocimiento, estan siendo guiadas, principalmente, por la logica mercan-
til y no por el acceso universal o de servicio publico. Este hecho genera
mayores inequidades en un pais tan desigual como México.

COMPETENCIA Y CONCENTRACION

Otra caracteristica que podemos establecer sobre la television de paga
en México, es que a partir de la politica de otorgamiento de concesiones
por parte del gobierno y de la asociacion de la mayoria de los conce-
sionarios de cable, no se ha propiciado la competencia directa entre los
distintos operadores en mercados tan importantes como el de la ciudad
de México, donde Cablevision de Televisa es el tinico prestador del
servicio en esa plataforma. Ademas de este factor, el mercado de la te-
levision de paga esta viviendo una de las concentraciones mas intensas,
producto de las adquisiciones que Grupo Televisa ha llevado a cabo en
los ultimos tres afios (2006-2009).

E129 de marzo de 2006, Televisa notifico a la CFC la adquisicion, por
casi 68 millones de dodlares, de 49% de Television Internacional (TVI,
con presencia en Monterrey, estado de Nuevo Ledn y su area conur-
bada) propiedad del Grupo Multimedios Estrellas de Oro. Casi un afio
después, el 21 de febrero de 2007, la empresa dio a conocer la inversion
de 258 millones de dolares en obligaciones convertibles por 99.99% del
capital social de Alvafig, empresa tenedora de 49% de Cablemas (con
sistemas en diversas localidades de Baja California, Campeche, Chihu-
ahua, Guerrero, Hidalgo, Jalisco, Estado de México, Morelos, Oaxaca,
Quintana Roo, San Luis Potosi, Tamaulipas, Veracruz y Yucatan).

El 29 de septiembre de 2006, la CFC emiti6 una resolucion sobre la
concentracion de Televisa y TVI, la cual fue ampliada el 25 de febrero de
2007. Segun el 6érgano antimonopolio, la transaccion solo seria autorizada
si se cumplian las siguientes condiciones (CFC, 2007a):

Must offer: Grupo Televisa estara obligado a ofrecer sus contenidos de
television abierta en condiciones no discriminatorias a todas aquellas
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empresas de television restringida que lo soliciten. Esta obligacion sera
valida para todo el territorio nacional. Con ello se garantiza que los consu-
midores podran acceder a la programacion de Televisa aunque el operador
de television restringida que contraten sea competidor de esta empresa;
en otras palabras, se evita que los contenidos de Televisa impliquen una
barrera para la entrada y el crecimiento de otros jugadores en el mercado
de la television restringida.

Must carry: Las redes de television restringida de Grupo Televisa y TVI
estaran obligadas a transmitir en condiciones no discriminatorias todos
los contenidos de television abierta cuyos transmisores asi lo soliciten.
Esta obligacion aplicara igualmente para el Grupo Televisa en toda la
Republica. De esta manera, se asegura que los consumidores podran tener
acceso a todos los contenidos de television abierta —sean o no de Televi-
sa—, nacionales y locales, sin importar que su proveedor de servicios de
television restringida tenga ligas con esta empresa; dicho de otro modo,
esta condicion impide a las redes de television restringida de Grupo Tele-
visa y TVI desplazar los contenidos de television abierta de otros oferentes
(actuales o potenciales).

Independencia de redes de transmision: Grupo Televisa y TVI deberan tomar
acciones para impedir la coordinacion con otras redes de telecomunicaciones
que sean sus competidores actuales o potenciales. En particular, Grupo Te-
levisa debera prohibir que los miembros de sus consejos de administracion
participen en los 6rganos de administracion y operacion de otros concesiona-
rios de redes, y TVI debera enajenar sus acciones en PCTV, en la que es socio

de otros concesionarios de television por cable.

El 12 de julio de 2007, la CFC resolvid la concentracion entre Te-
levisa y Cablemas, bajo practicamente los mismos términos que con-
dicionaron la adquisicion de TVI, pero fortaleciendo algunos criterios
como la obligatoriedad de Televisa de transmitir por las redes de televi-
sion via satélite aquellas sefiales que tengan una cobertura territorial de
al menos 30%. De igual manera, para los canales locales transmitidos
a través de television via satélite, se impuso a Televisa la obligacion de
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carry one, carry all, que prohibe discriminar a los concesionarios de
television abierta local.1”

El pleno de la CFC decidi6 aprobar las operaciones —con las con-
diciones ya mencionadas— por las siguientes razones: a) Televisa es
la uinica empresa para hacer un contrapeso a Telmex, cuando entre al
mercado de video; b) en México el servicio de television por cable esta
muy pulverizado, por lo que se requiere tener a dos o tres empresas de
buen tamafio para que puedan competir con la telefonica, y ¢) hay otras
empresas de la television como que se estan consolidando, como Mega-
cable, la cual adquirio a Multioperadora de Sistemas, por lo que no hay
problema de que Televisa tenga una presencia cada vez mas relevante
en el mercado de la television de paga (Gascon, 2007, 13 de agosto).

La CFC determiné que la concentracion se haria efectiva hasta que
Televisa acreditara haber cumplido la disposicién de otorgar a todas
aquellas empresas de television abierta o restringida que lo soliciten
acceso a sus contenidos y a sus redes, en condiciones no discrimina-
torias. En los dias siguientes, Televisa puso a disposicion sus canales
abiertos junto con otros canales que se ofrecen en sus sistemas de te-
levision de paga, pero lo hizo de manera empaquetada y estableciendo
restricciones para que Telmex pudiera tener acceso a ellos. Aun asi, cer-
cade 170 empresas de television por cable compraron los contenidos de
Televisa y la CFC aprobo finalmente las concentraciones (Sosa, 2008a).

Con las adquisiciones, Televisa operaba, ya desde 2006, casi 50%
de la television restringida en México (si se agregan los clientes de TVI,
Cablevision y Sky), con mas de 3 millones de suscriptores (Tabla 1).
Ademas de la concentracion de clientes, Televisa se conviertio en el
principal operador en 21 mercados de distribucion y comercializacion
de paquetes de canales en television de paga de la Reptblica Mexicana.
En 11 mercados era el tinico.!8

17 “En otras palabras, si Grupo Televisa decide transmitir una sefial abierta
local por sus redes de television via satélite, tendra la obligacion de trans-
mitir todas las sefiales de esta misma localidad, para evitar desventajas entre
sefales locales” (CFC, 2007b).

18- Dos de los cinco comisionados de la CFC se opusieron a la concentracion
Televisa-Cablemas. Uno de estos comisionados, Miguel Flores Barnés, pre-
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Adicionalmente a las adquisiciones de empresas de cable, Televisa
compro en 2008 a Bestel, operador con la segunda red de telecomuni-
caciones de mayor tamaifio en el pais, con la cual fortalecera sus servi-
cios de triple play en el pais. A este movimiento se suma su probable
participacion, durante 2010, en la licitacion de bandas de frecuencias
de 1.9 y 1.7 Ghz del espectro radioeléctrico para prestar servicios de
comunicaciones moviles y estar en condiciones de ofrecer servicios de
cuadruple play (Internet, television, telefonia fija y telefonia movil).
El panorama para Televisa era alentador en esta licitacion si se consi-
dera que mientras para los operadores de telefonia moévil (Telcel, Tu-
sacell y Telefonica Movistar) se establecieron limites de acumulacion
de espectro en dichas bandas, la televisora incursiona en un terreno
virgen y con amplias posibilidades de obtener las frecuencias para una
red moévil a nivel nacional. En su objetivo de convertirse en un nuevo
operador de servicios moviles, Televisa logré6 mediante un intenso
cabildeo que el Congreso exentara a los ganadores de la licitacion
mencionada para ser librados del pago de derechos durante dos afios
(Sosa, 2009b, p. 27). A inicios de 2010, anunci6 la adquisicion de 30%
de la telefonica y de servicio de trunking, Nextel de México, filial de
NII Holdings, por 1,440 millones de délares, para ir juntas en la lici-

sentd un voto razonado en el que expuso que de aprobarse la adquisicion
“Grupo Televisa adquirira el poder de fijar unilateralmente los precios —en
el mercado de suministro de canales de television y audio restringido—
en los municipios de Camargo, Cuauhtémoc, Delicias y Meoqui, Chihu-
ahua; Tepeji del Rio Hidalgo; Lagos de Moreno y Ocotlan, Jalisco; Los
Reyes Acaquilpan y Chimalhuacan, Estado de México; Chetumal y Mah-
ahual, Quintana Roo; Ciudad Mante, Tamaulipas; Coatzintla y Minatitlan,
Veracruz; Tecate y Playa de Rosarito, Baja California; Iguala y Zumpango
del Rio, Guerrero, y Tula de Allende, Hidalgo, por el simple hecho de que
sera el Gnico vendedor (monopolio) de los servicios de television y au-
dio restringido o, al menos, tendra una participaciéon en el mercado que le
otorgara poder sustancial en dichas localidades”. De igual manera, Televisa
“podria desplazar indebidamente a otros agentes o podria impedir su acceso
al mercado relevante, en virtud de que estaria en posibilidad de ejercer su
poder o llevar a cabo practicas monopdlicas relativas” (Sosa, 2008b, p. 6).
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tacion. Sino se gana la licitacion, no hay operacion, dijo el presidente
de Televisa, Emilio Azcarraga. Este empresario asi explico la alianza:

Lo importante es que Televisa no sélo agrega el valor de los recursos eco-
ndmicos, sino que le agrega el valor de toda la mercadotecnia que vamos a
lanzar, la publicidad para posicionar marcas y nuevos productos, y al tamafio
que esta detras de Grupo Televisa como empresa. Pero sobre todo, una de las
cosas que mas le interesaban a ellos y a nosotros, es que Televisa tiene 3.5
millones de clientes de video, a través de las inversiones que hemos hecho en
cable y en Sky. Esto va a permitir a Nextel ofrecer sus teléfonos celulares a
todos estos suscriptores, que es el cuadruple play. A su vez, las empresas de
cable y Sky podran ofrecer telefonia movil a través de Nextel. Vamos a abrir
la gama de servicios que ofrecera Nextel a 3.5 millones de clientes, y Nextel
ofrecera los servicios de voz, video y datos de cable y Sky a sus 3 millones
de clientes (Lopez, 2010, p. 22).

Otro de los operadores que ha llevado a cabo concentraciones rele-
vantes es Megacable, de la familia Bours. Esta empresa adquiri6 en los
ultimos dos afios entre 15 y 20 operadores de cable.

TABLA |
PARTICIPACION DE TELEVISA EN LA TELEVISION RESTRINGIDA
DE MEXICO 2006 (CIFRAS EN MILES DE SUSCRIPTORES)

Situacion en 2006 Con Cablemas y TVI

Sky (Televisa) 1,430 1,430
Cablevision (Televisa) 496 496
Cablemas 629
TV Internacional 144
Total Televisa 1,926 2,699
Total industria 5576 5,576
Participacion de Televisa 34.5% 48.3%
Hogares INEGI 24,562 24,562
Participacion de hogares 7.8% 22.7%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Informe Anual de Televisa
2007, INEGI.
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Television por cable y MMDS

Las empresas mas importantes de la television por cable, por nimero
de abonados, eran hasta 2007 Megacable al reportar 1°300,000; Cable-
mas con 797,000; Cablecom con 610,000 y Cablevision con 551,000
abonados.

En MMDS, Multivision, aglutind alrededor de 552,000 suscriptores
en 2008. Finalmente, la television directa al hogar o DTH, controlada
por Grupo Televisa a través de Sky, concluyo en 2008 con cerca de 1°
500,000 abonados.

Como hemos comentado, la mayoria de los operadores de sistemas
de television por cable se agrupan en PCTV (96%). Algunas de las em-
presas mas importantes en esta agrupacion son: Megacable, Cablemas,
Hi! Telecomunicaciones, Televicable, Telecable, Cota Castro, Televica-
ble del Centro, TVI, Television por Cable del Norte de Sonora, MATSA,
Controladora de los Altos, FRAVI, Corporativo Nucleo Radio TV, Cable
de Tuxtla, Imatel Comunicaciones, RGT e IRA Consultores Administra-
tivos (wWww.canitec.org).

GRAFICA 3
DISTRIBUCION POR ABONADOS DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS
DE TELEVISION DE PAGA (EN PORCENTAIJES)

Otros Cablemas

Cablecom

Sky
Megacable

MVS VI Cablevision

Fuente: Elaboracion propia con datos de las empresas y la Cofetel.

Como ya habiamos advertido, las sefiales y contenidos que ofrecen
las distintas empresas de television de paga son similares entre ellas. En
el caso de la television por cable habria que agregar que las pocas dife-
rencias obedecen a cuestiones puntuales de tipo moral, que van en fun-
cion de los duefios de la empresa y de los estados en donde ofrecen sus
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servicios.!9 Otra diferencia la identificamos en el ambito econdémico,
dependiendo del respaldo financiero que tienen las distintas empresas
para tender los nuevos cableados de fibra optica o coaxiales hibridos,
que son necesarios para ofrecer Internet por medio de la television y
telefonia fija a través de los cables, lo que las coloca en una posicion
privilegiada frente al DTH y el MMDS.

Finalmente, observamos una participacion de capitales estadouni-
denses en las compaiiias mas importantes del sector.20

En MMDS el principal operador es Multivision. La segunda empre-
sa en importancia es Ultravision, de la familia Zorrilla, con operaciones
en Puebla y Veracruz.

Television directa al hogar o DTH

Esta es la tltima modalidad de television de paga que se ha incorpora-
do en la industria televisiva. En el mercado latinoamericano, incluido
Meéxico, surgieron, como se detallo antes, dos empresas denominadas
DirecTV Latin América y Sky Latin América. Las diferencias entre am-
bas plataformas eran minimas, pues ofrecian casi los mismos canales.
Una de las pocas diferencias era la compra de derechos de eventos espe-
ciales y deportivos para su difusion en exclusiva. Por ejemplo, Directv
compro los derechos de los mundiales de Corea y Japon 2002 y Alema-

19 Por ejemplo, la empresa Cablemas dentro de su oferta de canales tiene con-
templado al canal Playboy, mientras que Telecable que opera en estados
conservadores como Jalisco, Sonora y Sinaloa no ofrece esa sefal.

20 En noviembre de 1993, Telecab (de Alejandro Alvarez Guerrero) recibi6
asistencia técnica por 8 millones de dolares con la firma estadounidense
Kleven para el desarrollo de la television interactiva. También se alié con
la Falcon Cable TV, Hellman & Friedan y la Duhamel Broadcasting En-
terprises para invertir 100 millones de dolares entre 1994 y 1998 para la
instalacion de fibra optica en los sistemas de Telecab de Tijuana, Mexicali,
Ciudad Judrez y Chihuahua. Un afio después, en noviembre de 1994, Te-
lecable Mexicano (Abraham Kaham) se asocia con la United International
Holdings, la cual adquiere en mayo de 1995, 49% de las acciones de la
empresa. Esta asociacion tuvo también como proposito instalar fibra dptica
en los sistemas de Acapulco, Cuernavaca, Chilpancingo y Oaxaca.
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nia 2006 para la mayoria de los paises latinoamericanos y ofrecia todos
los partidos de la liga de fitbol americano profesional NFL. En México,
la otra diferencia fue que nunca pudo retransmitir las sefiales en abierto
de la empresa Televisa, porque ésta es accionista de Sky.

El crecimiento de los abonados de ambas plataformas fue constante
desde su surgimiento en 1996, llegando casi a 600,000 en el afio 2000
y alcanzando 1°200,000 en 2005, pero ya entonces controlados sélo
por Sky al absorber, luego de su cierre de operaciones en el pais, a los
abonados de DirecTV a finales de 2004. Entre 2007 y 2008, el servicio
DTH crecid 7.8% para llegar a 1°500,000 abonados en todo el pais. De
2008 a septiembre de 2009, este incremento fue de 32% (su mayor tasa
de crecimiento en los Gltimos ocho afios) para llegar a poco mas de 2
millones de suscriptores (Cofetel, 2009).

Como sefialamos en el apartado anterior, durante 2008 se incorpord
una nueva compaiia de DTH: Dish México. Con este movimiento se
recompone el mercado de la television de paga en general y rompe la
posicion monopolica de Televisa en DTH a través de Sky.

INDICES DE CONCENTRACION DE MERCADO

Ademas de las concentraciones llevadas a cabo mediante la adquisi-
cion de empresas de television por cable, el indice de concentracion se
puede medir a través del coeficiente de facturacion y de suscriptores de
las cuatro empresas dominantes (CR4). Este indice nos permite aportar
elementos para observar la concentracion del sector de forma cuantita-
tiva y grafica en términos econdmicos para caracterizar la estructura de
mercado.

El indice contempla una escala de 0 a 1 punto, en donde por debajo
de .2 se considera que en el mercado se desarrolla una “competencia
perfecta”. Entre .2 y .6 hay una competencia monopolica. Por arriba de
.6 y menos de .8 hablamos de una estructura oligopdlica, y finalmente
entre .8 y el entero es un monopolio.

Para el caso del coeficiente de facturacion tomamos en cuenta los
ingresos brutos totales reportados por las cuatro empresas dominan-
tes del sector y se contrastd con los ingresos brutos totales de todo el
subsector de la television restringida reportado por la Cofetel en 2007.
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Segun este indice las cuatro empresas dominantes (véanse Tabla 2 y
Gréfica 4) aglutinan 68% del total de la facturacion, lo cual arroja que
el mercado de la television restringida, al ser de .68, esta altamente con-
centrado y se caracteriza por tener una estructura oligopodlica.

En el caso de los abonados la tendencia se reduce un poco, pero
no contrasta con el resultado anterior, pues las cuatro empresas domi-
nantes concentran 64% de los suscriptores en el nivel nacional. Esto
reconfirma la estructura oligopoélica del sector.

TABLA 2
NUMERO DE ABONADOS E INGRESOS TOTALES DE LAS 4 EMPRESAS
DOMINANTES DEL MERCADO DE LA TELEVISION RESTRINGIDA

EN MEXICO 2007
Empresa Abonados  Porcentaje Facturacion Porcentaje
(en miles de
pesos)
Cablemas 797,018 12 2,703 10.6
Cablevision 551,400 8 2,059 8.1
Megacable 1°300,000 21 4,810 18.9
SKY 1°482,000 23 7,732 30.4
Otros 2°405,782 36 8,041 32
Total 6°536,200 100 25,345 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de los informes anuales de las
empresas 2007 y la Cofetel.

GRAFICA 4
COEFICIENTE DE CONCENTRACION CR4 DEL MERCADO
DE LA TELEVISION DE PAGA EN MEXICO 2007
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la investigacion.
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COBERTURA Y PENETRACION

Como se menciond antes, la television de paga todavia es un mercado
minoritario en México. Al término de 2008 apenas penetraba en 24.7%
de los hogares en el pais, segiin el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informatica (INEGI). Esto significa que hasta ese mismo
afio habia en promedio 66 suscriptores por cada 1,000 habitantes. Al
analizar la penetracion del servicio en cada uno de los estados del pais,
las diferencias de acceso se hacen mas evidentes, como consecuen-
cia no sélo de la cobertura sino también por las brechas economicas
regionales y el poder adquisitivo de los mexicanos. Los estados con
mayor nimero de suscriptores por cada mil habitantes son Baja Ca-
lifornia Sur (128), Quintana Roo (110) y Colima (107), mientras que
las entidades que registran menos suscriptores en proporcion a su po-
blacién son las que historicamente se han mantenido en una situacion
de marginacion, como Chiapas (24) y Oaxaca (29). Por participacion
porcentual, tres entidades, el Distrito Federal, Jalisco y el Estado de
México, concentran la tercera parte del mercado nacional.

TABLA 3
SUSCRIPTORES DE TELEVISION DE TELEVISION RESTRINGIDA
POR ENTIDAD FEDERATIVA.

DICIEMBRE 2008
Estado Suscriptores ~ Participacion Suscriptores por
porcentual cada 1,000 habi-
tantes
Nacional 7°053,934 100 65.8
Aguascalientes 81,522 1.2 71.9
Baja California 269,288 3.8 86.2
Baja California Sur 71,328 1.0 127.7
Campeche 73,998 1.0 93.5
Coahuila 179,526 2.5 68.6
Colima 63,887 0.9 107.0
Chiapas 106,233 1.5 23.7

Chihuahua 207,240 2.9 61.4
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Estado Suscriptores ~ Participacion Suscriptores por
porcentual cada 1,000 habi-

tantes
Distrito Federal 1°170,082 16.6 71.9
Durango 70,273 1.0 454
Guanajuato 263,739 3.7 52.4
Guerrero 143,673 2.0 45.7
Hidalgo 144,047 2.0 59.6
Jalisco 616,368 8.7 88.2
México 519,965 7.4 71.1
Michoacan 273,759 3.9 68.9
Morelos 139,973 2.0 83.9
Nayarit 71,131 1.0 73.5
Nuevo Ledn 366,252 5.2 82.8
Oaxaca 104,265 1.5 29.4
Puebla 227,052 3.2 40.4
Querétaro 156,594 2.2 91.8
Quintana Roo 142,343 2.0 110.3
San Luis Potosi 150,572 2.1 60.7
Sinaloa 189,477 2.7 71.5
Sonora 234,628 33 939
Tabasco 93,570 1.3 45.7
Tamaulipas 269,267 3.8 84.8
Tlaxcala 61,658 0.9 54.7
Veracruz 365,739 5.5 53.1
Yucatan 137,904 2.0 72.2
Zacatecas 68,581 1.0 49.7

Fuente: Cofetel.

Tradicionalmente, la oferta de los servicios de television de paga
se ha caracterizado por estar dirigida a los hogares de alto poder ad-
quisitivo, por lo que existe un amplio sector de la poblacion no atendi-
do. La entrada de Dish al mercado mexicano con un paquete basico de
25 canales —ademas de los canales culturales abiertos: 11, del Instituto
Politécnico Nacional (IPN) y 22, adscrito al Consejo Nacional para la
Cultura y las Artes— cuyo costo mensual es de 149 pesos mensuales
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(alrededor de 12 dolares estadounidenses), podria mejorar los indices
penetracion del servicio. Su estrategia de mercado también fomentd
una disminucién de precios que ofrecen algunos de sus competidores.2!

Sin embargo, habra un sector amplio de la poblacion que no podra
tener acceso a ese servicio por las condiciones econdémicas del pais.
Segtin el INEGI, en 2008, 60% de los mexicanos con menos dinero con-
centrd 26.7% del ingreso (por debajo de 27.6% que tenian en 2006),
mientras que 20% con mas recursos pas6 de 35.7% hace tres afios a
36.3% del anterior. Es decir, se incrementaron las diferencias de ingre-
so. La Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos en los Hogares (ENIGH)
indica que el ingreso promedio trimestral en poblaciones de mas de
2,500 habitantes es de 41,341 pesos (3,108 dolares) mientras que en los
que tienen menos habitantes cae a 18,276 pesos (1,395 dolares).

Dividiendo en diez grupos a la gente por su nivel de ingresos el estudio
indica que los que menos dinero obtienen, 6 mil 116 pesos por trimestre
(466 dolares), vieron caer sus ingresos un 8%, lo que representa el mayor
descenso (EFE, 2009).

El gasto se concentr6 en alimentos, bebidas y tabaco (33.6%), se-
guido por transporte (18.4%), educacion y esparcimiento (13.5%), y
vivienda y combustibles (10%).

La misma ENIGH revel6 que las familias mexicanas que usan servicios
de comunicaciones gastan en promedio casi 492 pesos mensuales para pa-
garlos, monto superior en casi 14% al que erogaban cuatro afios antes. De
esta manera, en los hogares se ha dejado de gastar en otros rubros, como
cuidados de la salud y entretenimiento (cine o teatro, por ejemplo), pa-
ra destinar recursos al consumo de telefonia, Internet y television de paga.
Las familias con mayor poder adquisitivo gastaron en promedio 1,155 pe-
sos al mes en dichos servicios, mientras que las de menor nivel socioeco-

21 Los principales operadores de television por cable: Cablevision, TVI, Ca-
blemas y Megacable crearon una alianza para ofrecer en 2009 un servicio
de triple play denominado Yoo, a un precio de 499 pesos mensuales (alrede-
dor de 38 ddlares estadounidenses). También la empresa Sky modificé sus
tarifas comerciales (Mejia, 2009b).
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némico consumieron 448 pesos al mes (Mejia, 2009c). Parte importante
de este gasto se destino, en primer término, a la telefonia celular, segiin la
Profeco, si se considera la enorme penetracion de este servicio. Le siguen
otros servicios (Publimetro, 2009).

CONSIDERACIONES FINALES Y DISCUSION

Las tendencias en México parecen ser claras. Operadores de la televi-
sion por cable y el DTH seguiran compitiendo por los consumidores de
estratos socioeconomicos medios y altos, utilizando toda la potencia-
lidad que les ofrece las nuevas tecnologias a las plataformas digitales,
lo que seguramente repercutira en mas fusiones entre algunas compa-
iiias de cable, para hacerle frente a las concentraciones encabezadas por
Grupo Televisa. La posibilidad, postergada en los ultimos afios, para
que Telmex se incorpore al mercado de la television restringida, via
sus infraestructuras, traeria en teoria un posible beneficio a los consu-
midores en términos de precios, sin embargo, en cuanto a la oferta de
los contenidos los cambios seran, a nuestro parecer, minimos y no se
estara propiciando una mayor diversidad y pluralidad ni tampoco en un
impulso decidido a la produccion nacional audiovisual.22

Por su parte, Multivision a través de su servicio MasTV23 y, ahora,
con Dish México, apuesta por los consumidores de poder adquisitivo
bajo; situacion que muestra su estrategia de captar amplios sectores de

22 Telmex incursionaria en television restringida a través de la tecnologia IPTV
o Television sobre Protocolo de Internet. En caso de que esta empresa que
detenta 70% del mercado de telefonia fija ofreciera television de paga, en
2012 habria 2.2 millones de suscriptores del servicio IPTV, seglin estimacio-
nes de Frost and Sullivan. En México, s6lo una empresa, Maxcom, ofrece el
servicio de IPTV. “TV de paga, aun con poca competencia”, en E/ Universal
(2009, 21 de julio, p. B-8).

23 El servicio de television de Multivision o MVS cambid por el nombre de
MasTV en el aiio 2002. La modificacion de su denominacion también im-
plicd una reduccion de la oferta de canales y de precio. Actualmente la
oferta de MasTV es de so6lo 15 canales, igual cantidad con la que ahora Dish
México ofrece su paquete basico en la plataforma DTH (Sosa, 2009a).
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la sociedad mexicana. La tactica de la empresa de canalizar a sus sus-
criptores de MMDS a la tecnologia satelital, ha llevado a que la tele-
vision por microondas presente signos de desaceleracion. El nimero
de usuarios de esta tecnologia registro su séptima disminucion anual des-
de el cierre de 2007 al caer 21.1% durante el tercer trimestre de 2009,
el mayor tropiezo desde finales de 2002, lo que ocasion6 que el numero
de suscriptores cerrara en 565,000 (septiembre 2009). En cambio, DTH
tendra un incremento en los meses y ainos venideros si los resultados y
previsiones anunciadas por Dish México se confirman.24

También, como hemos observado, la television de paga en México
refuerza la tendencia a la concentracion de los grandes grupos media-
ticos, los mismos que operan en los distintos sectores de la industria
audiovisual, situacidén que limita la oferta que ofrecen estos sistemas
y, sobre todo, la pluralidad en la distribucion de las sefiales. Bajo tal
panorama, la tan anunciada competencia solo es parte de la retorica
discursiva de las ultimas administraciones neoliberales, manifestada
a través de los programas de gobierno (como el Programa Sectorial
de Comunicaciones y Transportes 2007-2012, de la SCT). Asi mismo
se advierte una participacién cada vez mas constante de capitales
estadounidenses en los distintos sistemas de television de paga. Esta
tendencia seguramente se reforzara al necesitarse mas inversiones
para hacer frente al escenario de competencia que se avecina y a la
innovacion tecnologica, asi como la digitalizacion, sobre todo en una
situacion de desaceleracion por la crisis econémica que se presenta
desde finales de 2008.

De igual manera, como consecuencia de la crisis econémica y ante
la falta de politicas publicas y de una legislacion que estimule la pro-
duccidn independiente y proteja a la nacional, los sistemas de la tele-
vision de paga continuaran desarrollandose como simples difusores de
sefiales de contenidos de origen estadounidense, lo cual genera otras

24 “(En) julio de 2009, Dish contaba con 530,000 suscriptores. Al final de
afio anticipaba llegar al milloén de clientes y cubrir 16 ciudades del pais”
(Reuters, 2009, 20 de agosto: “MVS podria invertir 700 mdd”). Al cierre de
este articulo, diversos columnistas de negocios, confirmaron que la meta se

habia cumplido, pero la empresa no lo habia notificado oficialmente.
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repercusiones en el ambito de las industrias culturales que deberan ana-
lizarse con mas detalle.

Finalmente, hacemos hincapié en sefialar que la forma en la cual se
estd desarrollando el mercado de la television de pago y sus servicios
agregados como la banda ancha, es s6lo bajo la 16gica mercantil, situa-
cion que en si misma excluye a un gran nimero de mexicanos que no
seran considerados por su poco poder adquisitivo. Este hecho seguira
acrecentando desigualdades y contradicciones en materia de acceso,
apropiacion y consumos relacionados, tanto con la cultura como con la
generacion de conocimiento. Por lo tanto, es imperativo que en paralelo
a este desarrollo, desde el poder publico, a través de politicas publi-
cas con sentido de servicio publico, presente alternativas de inclusion a
esos grandes sectores de la poblacion que estan siendo excluidos.
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