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RESUMEN 
 
1. El mercado mundial de la radiodifusión es hoy objeto de una expansión y de un 
cu ona
lo
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COMPETENCIA EN LOS VICIO E TELEVISIÓN POR CABLE 
 
2. Para hacer frente al reto que suponen las transmisiones digitales, en Asia, Europa y todo 
el continente americano, los servicios de televisión por cable están perfeccionando su 
infraestructura de radiodifusión así como el equipo de recepción.  Paralelamente se están 
introduciendo mejoras en las líneas, lo que favorece el funcionamiento de servicios 
interactivos como los vídeos a la carta. 

esti miento de su estructura sin precedentes.  La capacidad de acceso cada vez mayor a 
s servicios de televisión, a raíz del mayor número de ingresos disponibles en todo el mundo 
 a la par de un auge de las nuevas plataformas de distribución y de la consolidación de las 
e ya existen.  Se trata de cambios en gran medida propulsados por el perfeccionamiento de 
s servicios de televisión gratuitos y de pago, a lo que viene a añadirse la generalización de la 
nexión de banda ancha a Internet y de la telefonía móvil, cambios que explican que las 
mpañías, se trate de organismos de radiodifusión como de titulares de contenido, enfoquen 
 otra forma la industria de la televisión. 

ráfico 1.  2009:  Penetración en los hogares de plataformas de TV 
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m res ingresos por cliente.  Eso ha contribuido a que las compañías de servicios de cable de 
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as en mercados consolidados.  En Europa Occidental, la amenaza que suponen los 
rvicios digitales terrestres, a los que vienen a añadirse las plataformas IPTV (televisión por 
otocolo de Internet) de bajo costo, está perjudicando el sector.  Mientras que existe sin duda 
 mercado para los servicios de televisión por satélite en tanto que plataformas de contenido 
 alta calidad (Premium) que distribuyen programas deportivos y películas en los hogares de 
tos ingresos, con lo que dichos servicios mantienen una relación incómoda pero 
lativamente estable con el sector del cable, la IPTV y TDT se dirigen en gran medida a 
gares de menores ingresos que recurren a los servicios por cable. 

Como mínimo, el número de abonados a servicios de televisión por cable en Europa 
ental y América del Norte ha permanecido estacionario, pero en un gran nú

sos descendido, por cuanto los clientes se han pasado a la competencia.  Se prevé que de 
uí al año 2013, la penetración en los hogares de la televisión por cable disminuya en 
 2,5% en Europa Occidental;  en cuanto a América del Norte, las estadísticas apuntan a una 
rdida de alrededor del 6% en los próximos cinco años. 

En los mercados de países emergentes, el potencial de la televisión por cable es algo 
ás positivo.  En Europa del Este cabe prever que la penetración de la televisión por cable en 
 hogares experimente un aumento del 14% en los próximos cinco añoss
tre 2 alrededor del 32%, penetración que en Asia se prevé aumente en un 15% a partir 
l 48 y en América Central y del Sur, en un 17%.  En Sudamérica se parte de un nivel 
jo, con apenas un 19% de hogares equipados con servicios de televisión por cable. 

Dada la elevada competencia que existe a ese respecto en Europa Occidental y en 
mérica del Norte, los proveedores de servicios de cable han introducido las modificaciones 
cesarias en sus redes a los fines de hacer frente a servicios más perfeccionados.  El progreso 
e supone la televisión digital permite tener más canales, lo que en los Estados Unidos, por 

emplo, es fundamental para la competitividad, y se observa que las compañías de suministro 
ios de cable se han quedado a la zaga de los proveedores de servicios de satélite en la 

estación de servicios de televisión de alta definición.  En Europa, el progreso de la 
levisión digital ha sido menos notable, en particular, en lo que respecta a la alta definición, 
ro ha supuesto una oportunidad para que las compañías de servicios de cable aumenten el 
mero de canales de base que suministran a los consumidores, preservando así su clientela 
 base frente a nuevos servicios digitales terrestres, y han introducido servicios de pago, lo 
e ha supuesto un aumento de los ingresos que perciben mediante los clientes abonados. 

El hecho de que las principales compañías de servicios de cable de Europa Occidental y 
mérica del Norte hayan empezado a orientar sus servicios hacia la transmisión digital se ha 
aducido en una disminución en los precios del material y equipo.  De ahí que la tecnología 
cesaria para la prestación de servicios digitales, en particular, el equipo destinado al 
nsumidor, como los descodificadores de señales digitales terrestres (set-top boxes) esté más 
 alcance de operadores de menor talla y los operadores que trabajan en mercados de 
eno

el Este, Asia y Sudamérica empiecen a utilizar esas tecnologías. 

El primer puesto mundial en lo que al cable digital se refiere lo ocupan los Estados 
nidos de América, mercado con una demanda apremiante de televisión de alta definición 
ediante tecnología digital.  En los Estados Unidos, más de dos terceras partes de los hogares 
uipados con tecnología de cable están también equipados con tecnología digital, porcentaje 
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en Sudamérica y Asia es del 30%, en Europa Occidental, del 40%, y en Europa del Este, 
 algo más del 10%.  En China, el auge de la tecnología digital, con vistas a los Juegos 
límpicos, es uno de los factores fundamentales que explican el índice relativamente elevado 
 la transición a la tecnología de cable digital. 

LEVISIÓN A LA CARTA Y TELEVISIÓN POR PROE

Los servicios que realmente ofrecen vídeos a la carta y que permiten el acceso 

por te para las empresas de televisión por cable para frenar las iniciativas de los 
oveedores de servicios de IPTV que aspiran a hacerse con la misma clientela.  Hasta la 
cha, la puesta en práctica de esos servicios ha sido relativamente limitada, estimándose que 
finales de 2009 apenas 27 millones de los 300 millones de hogares europeos equipados de 
levisión estarán equipados para la recepción de servicios de vídeo a la carta.  Para esa 
isma fecha se calcula que cerca de 50 millones de los 126 millones de hogares en América 
l Norte tendrán la posibilidad de acceder a vídeos a la carta.  En lo que respecta a Asia, 
enos del 5% de los hogares equipados de televisión tienen en la actualidad la posibilidad de 
neficiarse de servicios de vídeo a la carta, porcentaje que en América del Sur y América 

entral se sitúa en menos del 1%. 

. En Europa, la IPTV es la plataforma de mayor alcance en la prestación de servicios de 
deo a la carta:  en la actualidad, más de la mitad de los hogares que están equipados para 
cibir servicios a la carta recurren a la IPT

nda a cha con el descodificador de señales digitales terrestres.  Por lo general se trata de 
rvicios de bajo costo que se ofrecen sin costos adicionales mediante conexión de banda 
cha.  Los paquetes básicos de TV por los que se paga un precio mensual fijo suelen ser 
enos caros que los servicios locales de cable digital. 

. No obstante, en Europa, la televisión por cable se está poniendo rápidamente a la altura 
 la IPTV en cuando a la prestación de servicios a la carta, por cuanto prosigue la transición 
gital de los clientes a plataformas que ofrecen sistemas a la carta y otros proveedores de 
rvicios y televisión por cable están empezando a ofrecer servicio

lar que, a diferencia de los nuevos servicios de IPTV, los provña
levisi n por cable tienen economías de escala que les permiten tomar enérgicas iniciativas y 
recer contenido a la carta en sus paquetes de TV.  Hacia el año 2013, la televisión por cable 
brá dejado atrás a la IPTV en la prestación de servicios a la carta a los hogares europeos. 

. Además, el cable va por delante en otras regiones;  concretamente, en América del 
orte se empezó pronto a prestar servicios a la carta por cable, ganando este último una 
ntaja con respecto a las nuevas plataformas IPTV.  En Asia, dada la calidad de las líneas de 
lecomunicación, las compañías de telecomunicación de muchos países, como la India, han 
nido muchas dificultades para empezar a prestar servicios de IPTV, aunque existen 
rritorios como Hong Kong y Corea del Sur, en los que los sistemas de IPTV han tenido gran 
p

lecom nicación abusen de una posición de mercado dominante, ha sido un obstáculo para la 
troducción de la IPTV, pues las principales compañías de telecomunicación no tienen 
recho a ofrecer televisión lineal (es decir, sobre la base de un horario fijo) mediante banda 
cha.  Aunque hay compañías como Brasil Telecom que han intentado empezar a prestar 
rvicios de televisión exclusivamente a la carta, la consolidación del mercado se ha traducido 
 el abandono de la plataforma de IPTV. 
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nú ad la televisión digital terrestre.  En Asia, los 
m

cesar  para la verdadera prestación de servicios de vídeo a la carta, recurren cada vez más 
Internet para encontrar la solución.  La nueva generación de receptores satélite suele 
nderse con puerto Ethernet, lo que permite su conexión con Internet mediante banda ancha.  

so se da con mayor frecuencia en Europa Occidental y América del Norte, en donde se acusa 
ás la competencia entre los sistemas a la carta por cable y por IPTV.  Cabe esperar que esa 
ndencia se generalice a medida que los servicios de IPTV van ganando terreno en Europa 
l Este y Asia y se introduzcan mejoras en la infraestructura de los servicios por cable. 

L SALTO A LA TECNOLOGÍA DIGITAL TERRESTRE 

. Los servicios de televisión terrestre, que constituyen la plataforma b
ue dependen los miembros más vulnerables de la sociedad para la rece q

er más prudentes a la hora de adoptar la tecnología digital que los servicios de 
levisi n por cable.  Las plataformas de televisión de pago se rigen en gran medida por 
iterios financieros y de competencia, lo que significa que la decisión de pasar de la 
cnología analógica a la tecnología digital depende de la liquidez de que se disponga y del 
ndimiento de las inversiones;  ahora bien, los principales organismos de radiodifusión que 
ncionan mediante servicios terrestres tienen, en la mayoría de los mercados del mundo, la 
ligación de suministrar acceso prácticamente universal a los canales básicos del servicio 
blico. 

. De ahí que, a fin de utilizar con mayor eficacia las posibilidades que ofrecen las 
isiones analógicas, la mayor parte de las plataformas terrestres de los países desarrollados 

en desarrol
 de transi

alógi os terrestres adoptarán la recepción digital.  A ese proceso contribuirán varias 
mpañas de sensibilización pública, que normalmente incumben a los organismos de 
diodifusión del servicio público.  Cabría considerar la posibilidad de ofrecer subvenciones 
bernamentales para que determinados sectores de la población tengan acceso a la recepción 
r esos medios. 

. La transición hacia la tecnología digital varía considerablemente de una región a otra.  
n lo que respecta a la adopción de la TDT, cabe considerar que Europa Occidental se sitúa 
r delante de la mayor parte de los mercados.  Se prevé que a finales de 2009, más del 27% 
 los hogares de Europa Occidental utilicen, como principal método de recepción, servicios 
 TDT, lo que supone
m
rmiti  el apagón analógico.  Se prevé que a finales de 2013, sólo Grecia y Chipre sigan 
pendiendo de servicios de televisión analógica terrestre, pues la mayor parte de los países 
optarán la TDT a finales de 2012. 

. En otras regiones, ese paso ha sido más lento.  En el continente americano, los Estados 
nidos, que se caracterizan por una elevada penetración de la televisión de pago, han apagado 
 red analógica terrestre, y los mercados de América del Sur y América Central acaban de 
iciar la adopción de medidas necesarias para la incorporación de la tecnología digital 
rrestre.  Hasta la fecha, y entre los principales mercados de America del Sur, sólo el Brasil 
 iniciado la difusión de señales TDT, y en ese país se cifra en menos del uno por ciento el 

ero de hogares que utilizan en la actualidm
ercados más desarrollados, a saber, Singapur, el Japón y Corea del Sur, no están lejos de la 
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nsición digital, a la par de Europa Occidental.  Por otro lado están los mercados como 
hina, que ha adoptado un enfoque fragmentado de la adopción de la TDT, es decir, que la 
ansición está llevándose a cabo relativamente despacio, mientras que hay países como la 
dia y el Pakistán que todavía no cuentan con servicios públicos de TDT.  En la región del 
riente Medio, Turquía y el continente africano, los países más ricos, Marruecos, Túnez y 
rabia Saudita han iniciado la transmisión TDT, pero la mayor parte de los territorios, en 
rticular, los mercados del África Subsahariana (incluido Sudáfrica) todavía no han 
pezado a utilizar esa tecnología.  De los países que ya han comenzado a transmitir por esos 

edios de la región anteriormente mencionada, la mayor parte tienen previsto el apagón 
alógico a finales de 2015 o más tarde.  En Sudáfrica, el objetivo es la adopción de la TDT 
 2012, objetivo cuyo cumplimiento es improbable habida cuenta de la falta de medidas que 
 han tomado hasta la fecha a ese respecto y del poco tiempo que queda para dicha 
ansición. 

. La disponibilidad de servicios digitales terrestres ha incidido en las actividades de los 
ganismos de r

 cuota de audiencia, lo que ha repercutido negativamente en los ingresos publicitarios.  
omando el caso de Francia, por ejemplo, en los dos años siguientes al inicio de los servicios 
gitales terrestres, los organismos públicos de radiodifusión experimentaron un declive 
l 6% en el índice de telespectadores de los principales canales, lo que contrasta con el 
mento en un 25% de la cuota de audiencia de redes multicanales.  La fragmentación en ese 
bito incide en la reacción de los telespectadores de programas en directo, y la 

sponibilidad creciente de servicios de vídeo por Internet contribuye a aumentar la 
agmentación del público. 

RVICIOS DE TELEVISIÓN POR INTERNET  

. A esa fragmentación, dada la disponibilidad de contenido por Internet, contribuye la 
sponibilidad de servicios de band
rv
lativamente rápido al contenido.  Los servicios de banda anch
n

. A finales de 2009, más del 57% de los hogares de Europa Occidental contarán con 
nexiones de banda ancha de alta velocidad, y se prevé que a finales de 2013 ese porcentaje 
 sitúe en cerca del 70%.  La  instauración de un estricto marco reglamentario ha aumentado 
 competencia entre los proveedores de Europa Occidental, fomentando una baja de los 
ecios y una mayor facilidad de acceso a los servicios.  En la actualidad, la penetración de 

ccide al, situándose en 25%, pero se prevé que hacia el año 2013 la adopción de dichas 
cnologías pase a ser del 36%.  Por el momento, la Federación de Rusia frena ese promedio, 
n apenas un 17% de penetración a finales de año.  Excluyendo dicho país, se calcula que la 
netración media en el resto de los territorios de la Europa del Este sea de alrededor 
l 50%. 

. Un gran número de mercados de Asia y el Pacífico han optado por los servicios de 
nda ancha de alta velocidad, y hay mercados como el de Hong Kong, Singapur y Corea del 
r que están en la vanguardia mundial en cuanto a las suscripciones a servicios de banda 
cha.  En cuanto a China, aunque en la actualidad registra un 24% de penetración, la 
pansión es rápida y el país representa hoy en día el mayor mercado del mundo de servicios 
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24
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por Internet.  En los Estados Unidos, el porcentaje se aproxima al 50%, pero los mercados en 
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anda ancha, superando ya a mediados de 2008 a los Estados Unidos en cuanto a número 
 hogares equipados de acceso a banda ancha.  Aun cuando en la India la disponibilidad de 
nda ancha es cada vez mayor, la adopción de esas tecnologías se ha visto obstaculizada por 
a velocidad relativamente baja y por una calidad irregular en las líneas.  No obstante, dada 

 demanda de servicios de banda ancha, cabe prever que a finales de 2013 se triplique el 
mero de suscripciones (partiendo, no obstante, de una base del 3%). 

. En América del Sur y América Central se observan las mismas tendencias que e

e 2009, que pasará a ser del 33% a finales de 2013.  En cuanto a los territorios de 
riente Medio, Turquía y África, la penetración de la banda ancha varía considerablemente de 
 lugar a otro;  entre los países más ricos, por ejemplo Qatar tiene un índice de penetración 
 más del 50%.  En contraste, los mercados del África Subsahariana adolecen de una escasa 
eptación de los servicios de Internet, si se tiene en cuenta que menos del 1% de los hogares 
 la mayor parte de esos mercados está conectado a Internet (ya sea con conexión por línea 
 red conmutada o mediante banda ancha).  Esos porcentajes son más elevados en África del 
rte.  En Egipto, por ejemplo, más del 15% de los hogares recurre a servicios por Internet, 
nque sólo 5 a 10% de los usuarios de Internet están equipados para el acceso a banda ancha. 

. Aunque los servicios de vídeo por Internet se ofrecen de varias formas, desde el punto 
 vista comercial pueden dividirse en servicios de alquiler de películas y servicios 

nanciados a base de publicidad en los que se tiene acceso a series de televisión.  Los 

el de los Estados Unidos son los gigantes de la informática Appel y Microsoft.  
unes de Appel se ha hecho con el mercado de películas por Internet en cada uno de los 
rritorios en los que se ha establecido;  por ejemplo, se ha hecho con una cuota de mercado 
 más del 80% de todo el mercado estadounidense de alquiler a particulares por Internet, que 
presenta 600.000.000 de dólares EE.UU.  iTunes, líder en lo que respecta a alquiler, se 
parte el mercado del alquiler en línea con la consola de juegos de Microsoft Xbox 360, que 
rmite que los usuarios descarguen de forma temporal películas mediante Internet al disco 
ro de la consola. 

. En lo que respecta al contenido de TV en los mercados desarrollados, a pesar del auge 
 portales y agregadores como Hulu en los Estados Unidos, que funcionan como las 
ataformas tradicionales de televisión de pago, los organismos de radiodifusión son los que 
ntrolan el contenido que se distribuye por Internet.  De ahí que los principales organismos 
 radiodifusión se lleven

s que unciona menos bien el negocio de la televisión de pago y con portales de contenido 
enos rico, como el Reino Unido, la cuota de los organismos públicos de radiodifusión puede 
r tan elevada como el 80% del mercado.  Los ingresos son escasos y por el momento 
suficientes para colmar las lagunas generadas por la disminución de ingresos publicitarios.  
no de los problemas que tienen en cuenta los servicios de vídeo por Internet es la posibilidad 
 una menor aceptación de la publicidad.  Mientras que los telespectadores de programas 
diodifundidos por televisión se tragan con frecuencia varios minutos de publicidad cada 15 
inutos, por lo general, los sitios de vídeo por Internet emiten menos anuncios por programa.  
o obstante, hay organismos de radiodifusión como ITV, del Reino Unido, que han logrado 
mentar el número de anuncios a los fines de mejorar los ingresos que se obtiene por 
ograma de televisión.  El total de ingresos que se obtuvieron en el Reino Unido en concepto 
 publicidad emitida por televisión en línea ascendió a apenas 12 millones de libras en 2008 
aunque se prevé que a finales de 2013 ITV se haga con 75 millones de libras en concepto de 
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28
di
op
O
oc
E  región, pero si 
se que la penetración de equipo de TV se sitúa entre el 10 y el 40% (en 
fu  d
su
 

uncios de televisión por Internet, eso no colmará el déficit que se proyecta en la publicidad 
ediante televisión lineal. 

spect a las economías emergentes, la distribución de contenido de vídeo por Internet no 
iste prácticamente.  Pero, habida cuenta de que en Europa Occidental y América del Norte 
s servicios de TV por Internet empezaron a funcionar realmente hace dos años, no es de 
trañar.  Sorprendente sería en cambio, de medio a largo plazo, si los organismos de 
diodifusión de los mercados en desarrollo no sacan partido del nuevo mecanismo de 
stribución.  En China, la división de radiodifusión de banda ancha del Shanghai Media 
roup acaba de poner en marcha una versión de prueba de un servicio por Internet de “catch-
 TV” (servicio que permite a los telespectadores acceder a programas emitidos por 
alquier canal en los últimos siete días), que ha venido a llamarse Shanghai Online 
levision.  Ese servicio ofrece las mismas posibilidades que los principales organismos de 
diodifusión europeos en lo que respecta a 10 canales del grupo, permitiendo que el 
lespectador acceda a programas emitidos en los últimos siete días, poniéndose así a la par de 
s principales organismos de radiodifusión, CCTV y Henan TV. 

A TELEVISIÓN MÓVIL EN LOS MERCADOS EMERGENTES  

 Mientras que en Asia, Europa y América del Norte está aumentando el nú.
ejorando el acceso a los servicios que funcionan mediante computadora y televisión
se de la banda ancha, en los mercados como África, la penetración de la TV, las 
m

ervicios prestados por Internet ganen terreno en la región en los próximos cinco años. 

. Aun cuando la penetración de la TV y la computadora personal es escasa, contrasta con 
 utilización de la telefonía móvil, elevada en dicho continente. En África es más elevado el 
o de servicios de telefonía móvil que el uso de la telefonía fija, si se tiene en cuenta que 
tre el 80 y el 90% de todos los clientes tiene teléfono móvil.  La penetración de la telefonía 
óvi
ccide al, en la que en términos generales hay un 30% más de abonos a telefonía móvil que 
bitantes, pero constituye el servicio de expansión más rápida en telecomunicaciones de la 
gión.  Dada la baja densidad demográfica y el costo de instauración de infraestructura fija, 
r lo que los servicios alámbricos son menos económicos que en Europa, los operadores se 
cantan más por los servicios inalámbricos.  Eso ha sido también el caso en el sector de la 

V, pues apenas se ha oído hablar de la televisión por cable siendo la televisión por satélite el 
incipal método de recepción en un gran número de mercados. 

. Esa situación se está empezando a extender a la esfera de televisión móvil.  Dada la 
sponibilidad creciente de dispositivos telefónicos con capacidad para recibir vídeos, los 
eradores se interesan hoy por ese medio.  De hecho, África aventajaba levemente a Europa 

ccidental en 2008 en cuanto a la instauración de servicios de televisión móvil: se instauraron 
ho servicios en África del Norte y el África Subsahariana, en comparación con siete en 

uropa Occidental.  La televisión móvil no sustituirá a la TV tradicional en la
 tiene en cuenta 
nción el país), es evidente que la televisión móvil desempeña una función primordial en el 
ministro de programas de televisión en África.  
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32 os 
m cados desarrollados y los mercados en desarrollo.  Se ha clasificado a los países de altos 
in  en 
desarrollo.  En la siguiente dirección de Internet figura una lista precisa de territorios con la 
co
ht

LOGÍA 

T

Screen Digest mantiene una base de datos continuamente actualizada de tendencias en 
 ámbi  de la tecnología y los medios de información.  En Screen Digest trabajan más de 40 
alistas de tres continentes, que centran exclusivamente sus trabajos en la observación del 
ercado de los medios de información y la evolución en el ámbito tecnológico.  Parte del 
abajo cotidiano de investigación de dichos analistas es la organización regular de entrevistas 
n agentes del mercado y entidades de la industria, por lo que la mayor parte de la 
formación que se suministra en el presente informe procede de fuentes originales. 

. Para complementar la compilación de datos y estadísticas se han realizado entrevistas 
ecíficas con agentes del mercado e instituciones del sector con miras a recabar opiniones p

stiones específicas directamente relacionadas con los conceptos objeto de examen en 
 presente informe. 

. Salvo especificación en contrario, los datos y estimaciones que se suministran en el 
esente informe proceden

DOS DESARROLLADOS Y MERCADOS EN DESARROLLO 

. Screen Digest ha partido de las definiciones del Banco Mundial en lo que respecta a l
er
gresos como países desarrollados, y a los países de bajos y medios ingresos como países

rrespondiente clasificación: 
tp://siteresources.worldbank.org/DATASTATISTICS/Resources/CLASS.XLS 

ÍSES QUE FIGURAN EN LOS GRÁFICOS Y CUADROS 

. Salvo especificación en contrario

 
PA
 
33 , los datos de los gráficos y cuadros que figuran en el 
in
 

rca, España, 
oruega, Países 

ia, Lituania, Macedonia, Moldova, 
Polonia, República Checa, Rumania, Rusia, Serbia, Turquía, Ucrania; 

– rie
Ára
Nig

– Am
– 
– Asi

Zela
 

 

forme corresponden a los siguientes países: 

– Europa Occidental:  Alemania, Austria, Bélgica, Chipre, Dinama
Finlandia, Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Malta, N
Bajos, Portugal, Reino Unido, Suecia, Suiza; 

– Europa Central y del Este:  Armenia, Belarús, Bulgaria, Croacia, Eslovaquia, 
Eslovenia, Estonia, Georgia, Hungría, Leton

O nte Medio y África:  Angola, Arabia Saudita, Argelia, Egipto, Emiratos 
bes Unidos, Ghana, Irán, Israel, Kenya, Líbano, Libia, Marruecos, Namibia, 
eria, Siria, Sudáfrica, Túnez, Uganda, Zambia; 
érica del Norte:  Canadá, Estados Unidos de América;  

América Central y del Sur:  Argentina, Brasil, Chile, México. 
a-Pacífico:  Australia, Corea del Sur, China, Hong Kong, India, Japón, Nueva 
ndia, Singapur. 
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. La distribución de contenid
empre en la radiodifusión analógica.  La información contenida en las grabaciones de audio 

e convertía en una señal de onda radioeléctrica modulada en una relación uno a uno.  
sas señales se transmitían por vía aérea en la mayoría de los mercados, pero tras la aparición 
 nuevos mecanismos de distribución, también por sistemas de televisión satelital y por 
ble, y últimamente, ha habido más disponibilidad de vídeo a través de conexiones de banda 
cha de alta velocidad. 

. La codificación digital de las señales de televisión ha sido el primer cambio importante 
 la tecnología en que se basa 

ntajas en el mundo de la radiodifusión.  La principal consiste en que, en teoría, con las 
ñales digitales es posible hacer un número infinito de copias y distribuirlas sin que haya una 
rdida perceptible de calidad.  Aunque técnicamente brindan mejor resolución, las señales 
alógicas son mucho más susceptibles al ruido y la degradación, con lo cual son inferiores a 
s digitales en la práctica. 

. La otra ventaja importante de las señales digitales respecto de las analógicas es la 
mpresión.  La compresión se logra aprovechando la redundancia estadística de los datos 
resente a una frecuencia menor e
im
 info ación necesaria para la transmisión, es decir, la señal de televisión digital 
mprimida ocupa un espacio considerablemente menor que la analógica. 

. Hoy en día, las plataformas de TV de todo el mundo están pasando de la transmisión 
alógica a la digital.  Una de las razones de ese cambio es la mejora de la calidad, ya que el 
deo digital no presenta los granos que suelen aparecer en la emisión analógica, pero la más 
portante es el espacio que se ahorra.  El vídeo digital se comprime mayormente con un

ritmos de compresión:  MPEG-2 y MPEG-4.  La norma MPEG-2 es una norma d
mpresión más vieja que hoy se utiliza más en la radiodifusión digital, y el empleo de la 
rma MPEG-4 ha crecido considerablemente en los últimos tres años.  El vídeo comprimido 
gún la norma MPEG-2 suele utilizar casi una quinta parte del espacio que se necesita para 
ansmitir una señal de vídeo analógica comparable.  Con la norma MPEG-4 se puede 
mentar aún más la compresión hasta llegar a apenas el 10% del espacio necesario para la 
ñal analógica. 

. Las ventajas de esta compresión varían según la plataforma de que se trate.  Los 
oveedores de servicios satelitales, que deben alquilar capacidad de transmisión por satélites 

de
ne
ca
re smos costos recurrentes de transmisión, pero sí una capacidad finita de 
canales en su propia red.  Al pasar a la transmisión digital pueden aumentar, y mucho, el 
nú  d
m
re

 comunicaciones que orbitan alrededor de la Tierra, pueden reducir la capacidad que 
cesitan y, por consiguiente, los costos de transmisión recurrentes en los que incurren. En 
mbio, los proveedores de televisión por cable, que por lo general son propietarios de sus 
des, no tienen los mi

mero e canales que ofrecen.  En las plataformas terrestres, la transmisión digital genera el 
ismo incremento de canales, pero también permite que los órganos normativos o rectores 
cuperen el espectro que antes se destinaba a la televisión y lo utilicen con otros fines, por 

Comment [G
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43. iar en cuanto a los canales, según si el canal pertenece a 
un n
pú

mplo, para la banda ancha inalámbrica, los servicios de comunicaciones móviles y las 
municaciones de los servicios de emergencias.  Por tratarse de la última plataforma de 
levisión que ingresó en el mercado televisivo mundial, la IPTV es la única que utiliza 
lamente la transmisión digital.  Habida cuenta de la baja capacidad de conexión de los 
nsumidores, la transmisión digital, con sus señales comprimidas, constituye la única 
ternativa viable para que funcionen los servicios de IPTV. 

ATAFORMAS DE TELEVISIÓN 

. En todos los países del mundo existen mu

levisi n satelital y la IPTV son las principales plataformas utilizadas para la distribución de 
ñales televisivas: 

ELEVISIÓN TERRESTRE 

spuestas a intervalos en una región dad
n

s del espectro electromagnético que suelen reservarse a las comunicaciones de corto 
cance.  Puede suceder que, al difundirse, las señales excedan de la línea de mira (sobre todo 
s VHF), pero por lo general no se propagan tanto como para interferir con las 
municaciones en zonas alejadas, con lo que son ideales para la transmisión por televisión y 
dio.  El corto alcance de las señales reduce al mínimo el desbordamiento a regiones o países 
cinos e impide que haya interferencia con otras señales televisivas en esas zonas.  Los 
cidentes geográficos de grandes dimensiones, como las colinas, las montañas o incluso los 
ificios grandes, pueden bloquear las señales de televisión terrestre, por lo cual tal vez sean 
cesarias varias torres de transmisión para garantizar la cobertura completa de una zona 
da. 

. Cada vez se da más preferencia a la transmisión UHF por sobre la VHF, ya que, si bien 
s tolerancias de los equipos receptores deben ser más ajustadas para que la recepción sea 
ara, hay un espectro más amplio de frecuencias adecuadas para la transmisión de TV.  El 
pectro de frecuencias utilizables también se ha ampliado efectivamente al mejorar las 
nologíac
jado e transmitir televisión en VHF y se ha adoptado la transmisión UHF.  En el Reino 

e abandonó la transmisión terrestre VHF en el decenio de 1980, mientras que en el 
pón se prevé pasar definitivamente a la emisión UHF cuando se haga la transición a la 
ansmisión digital terrestre en 2012.  Sin embargo, hay algunos mercados, tales como el 
tadounidense, que seguirán empleando las transmisiones VHF, ligeramente más sólidas, 
ra la radiodifusión de TV. 

. Dado el alcance relativamente corto de las transmisiones terrestres, se necesitan varios 
ntos de transmisión.  En un mercado como el del Reino Unido harían falta más de 1.000 
rres de transmisión para alcanzar una cobertura del 99% de la población;  en uno con las 
mensiones de China, en cambio, se precisarían más de 30.000 para tener una cobertura 
nsiderable. 

La cobertura también puede var
 orga ismo de radiodifusión comercial o a uno público.  Los canales de los organismos 
blicos de radiodifusión suelen llegar a la enorme mayoría de la población de un país dado, 
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 decir, a más del 95%.  En cambio, los organismos de radiodifusión comerciales tienen 
stricciones presupuestarias, problema que no suelen enfrentar los organismos de 
diodifusión públicos, y tal vez  empleen menos puntos de transmisión.  Si se utilizaran 100 
ntos de transmisión, se daría cobertura a entre el 80 y el 90% de la población de un país de 

 extensión de Francia o el Reino Unido, cifra suficiente para un organismo de radiodifusión 
mercial importante y a una fracción del costo, aunque más baja que la cobertura que se 
pera de un organismo público. 

. Hoy en día, en muchos mercados de
tá
 que s  ha dado un uso poco eficiente.  En líneas generales, se prevé que la cobertura siga 
endo igual o similar a la de los servicios analógicos, aunque en algunos mercados se está 
aneando recurrir a la televisión satelital abierta para paliar las deficiencias previstas.  
urante la transición de los servicios analógicos terrestres a los digitales suele haber un 
olongado período de difusión simultánea, durante el cual se emiten ambas señales para que 
 población tenga tiempo de cambiar de método de recepción. 

. Actualmente hay varias normas en uso en el mundo de la transmisión digital terrestre, 
cluidas la europea DVB-T, la japonesa ISDB-T, la china DTMB y la estad

rmas tienen distintas especificaciones respecto de los mecanismos de trans
ro to s apuntan a servir de modelo para el multiplexado y mejorar la eficiencia en el uso 
 las frecuencias.  La norma europea DVB es la más utilizada en todo el mundo, incluidos 
uchos países de Europa, Asia y América del Sur, así como de África y Oriente Medio.  Para 
da tecnología se necesitan distintas arquitecturas de transmisión y descodificadores, y por 
emplo, las cajas DVB no son compatibles con la transmisión ATSC.  Los costos de los 
uipos receptores varían como resultado de las distintas escalas de utilización.  Las cajas 
VB-T, por caso, son mucho más económicas que las ISDB-T. 

ELEVISIÓN POR CABLE 

. Básicamente, los servicios de televisión por cable fueron el primer mecanismo de 
ansmisión de televisión distinta de la terrestre.  Aunque emplea prácticamen
étod
pectro UHF, la señal se propaga po
 por cable se utilizaban para dar seV

ansmi ores de televisión terrestre por accidentes geográficos que bloqueaban la señal.  Con 
antena grande, se recibía la señal proveniente de un punto que estaba dentro del radio 

 transmisión, y los hogares que estaban fuera de ese radio se conectaban por medio de un 
ble físico.  Para los primeros servicios de TV por cable, el consumidor no necesitaba ningún 
uipo especializado más que un televisor común para recibir y mirar televisión distribuida 
n este mecanismo, ya que la señal era prácticamente idéntica a la que se emite por aire. 

. Dado que el cableado protege la señal televisiva de la interferencia causada por señales 
ternas e impide también que la transmisión se desborde y obstaculice la comunicación 
rrestre, la televisión por cable dejó de ser un mero mecanismo de retransmisión.  El espectro 
servado para otros usos en la esfera de las comunicaciones terrestres podía reutilizarse a 
avés del cable, lo que hizo posible la transmisión de muchos otros canales de TV y 
taciones de radio.  Por consiguiente, el cable fue la primera plataforma adecuada para la 

ón de pago, ya que gracias a él los hogares pudieron recibir muchos canales distintos 
sponibles a través de la televisión analógica terrestre “normal”. 
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Los servicios de cable han avanzado desde su creación y han llegado a la codificación 
gital  sus señales, junto con la puesta en práctica de los servicios de transmisión 
direccional de datos.  En su nivel más básico, los sistemas de transmisión bidireccional de 
tos posibilitan la prestación de servicios de telefonía e Internet de banda ancha por cable, 
ro también son fundamentales para el acceso a la nueva generación de servicios de la 
levisión interactiva.  Para que funcionen los servicios interactivos, se necesita una conexión 
e uno a uno” entre el descodificador o el televisor del consumidor y las primeras partes de 
 red de cable.  Así, presionando un botón del control remoto, el consumidor puede hacer que 
té a su disposición un elemento de contenido específico de la red.  En los sistemas de 
stribución ramificada, como la radiodifusión terrestre, el proveedor de servicios de 
levisión tiene poca o ninguna capacidad direccional, es decir, no puede enviar con facilidad 
ementos de contenido a ningún consumidor final. 

.En gran medida, las desventajas del cable se relacionan con el hecho de que los hogares 
ben tener una conexión física a la red para recibir la señal.  E

stos de cableado por hogar varían según la densidad demográfica y diversas cuestiones 
ográficas o de planificación, pero el costo típico asciende a entre 500 y 1.000 euros por 
gar o más en mercados desarrollados como los Estados Unidos o Europa Occidental y a 

rededor de 200 euros en los mercados en desarrollo, por ejemplo, China.  Teniendo en 
enta que los ingresos promedios anuales por abonado de cable en Europa ascienden a tan 
lo 11 euros por mes y dado que no todos los hogares conectados al cable se abonarán al 
rvicio –por lo general, el 40% de los hogares de la región opta por no contratar el servicio– 
 caben dudas de que el cableado es una solución costosa.  Asimismo, los costos del 
bleado en las zonas de baja densidad son tan altos que, en la mayoría de los casos, es muy 
fícil recuperar la inversión inicial, lo que hace que los sistemas de TV por cable sean viables 
lo en las ciudades y los municipios densamente poblados.  De ahí que en muchos mercados, 
pecialmente en los países desarrollados, se dejaron de instaurar nuevos servicios de TV por 
ble, y la cobertura de la red ya dejó de crecer.  Esto significa que gran parte de las 
versiones que las empresas de TV por cable están destinando a su infraestructura está 
caminada a mejorar los servicios existentes y agregar nuevos, para generar tantos ingresos 
crementales de los hogares a los que ya se prestan servicios como sea posible. 

ELEVISIÓN SATELITAL 

. La primera vez que se transmitió televisión por satélite fue en el decenio de 1960, 
nque esta plataforma empezó a funcionar como un medio de recepción de televisión en el 
bito doméstico solo en los decenios de 1980 y 1990.  

. Los servicios de televisión sate
anda C o la banda K  del espe

s zon  de VHF y UHF del espectro que se usan para la distribución de radio y televisión 
rrestre, dado que están en una frecuencia más alta.  No suelen ser efectivas para la 
ansmisión de televisión desde torres o mástiles de transmisión terrestre, dado que las señales 
n propensas a las interferencias de los edificios y los accidentes ge

sde e satélite, por lo general no existirán dichos obstáculos en la recepción, lo que permite 
e las frecuencias de banda C y Ku sean un método efectivo para difundir la señal, con poca 
terferencia con la transmisión existente.   
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un rotocolo de Internet, norma de 
co ción utilizada para la distribución de datos por redes de computadoras, y luego se 
di  por una conexión de banda ancha a los clientes.  Una de las diferencias clave entre 
la TV y los servicios de emisiones de radiofrecuencia es que con la IPTV el consumidor 
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No obstante, pese a la falta de obstáculos físicos, la distancia del satélite desde la Tierra 
 la señal por lo general sea bastante débil en el momento en que alcanza el punto de 

cepción.  En consecuencia, la recepción necesita de un equipo especializado, a saber, una 
tena parabólica que toma la señal y la refleja en una antena central de recepción, proceso 
e amplifica la señal y elimina el ruido o la interferencia.  A diferencia de la TV terrestre y 
r cable, las emisiones analógicas y digitales por satélite siempre requieren un 
scodificador satelital que descodifique la señal, debido en gran medida a que las emisiones 
alógicas por satélite se codifican a frecuencias diferentes de las de la televisión terrestre o 
r cable. 

. Las frecu
ateria de la tr m

difica  más información, lo que permitirá que el satélite lleve más canales que los servicios 
uivalentes de televisión terrestre o por cable.  Los servicios satelitales también tienen la 
ntaja adicional de no requerir la construcción de redes, por lo que, en comparación con los 
rvicios de TV terrestre o por cable, los costos iniciales son menores; además, lo que es 
ualmente importante, la televisión por satélite puede cubrir un mercado o una región 
teros, incluidas las localidades de alta y baja densidad demográfica, lo que hace que sea una 
opuesta más económica en las zonas de menor densidad. 

. La desventaja de los servicios de TV satelital respecto de los que usan cableado físico, 
mo la TV por cable y la IPTV, es que no hay una conexión “de uno a uno”.  Por eso, es 
uy difícil ofrecer servicios verdaderamente interactivos por televisión 

telita s recurren cada vez más a métodos de conexión alternativos para ofrecer servicios 
teractivos, como una conexión secundaria a un descodificador, que por lo general es una 
nexión de banda ancha.  De ese modo, los contenidos se distribuyen de uno a uno a los 
uarios, quienes a su vez pueden comunicarse con la plataforma e interactuar.  El problema 
tual de esta opción es que el proveedor de servicios de televisión por satélite suele depender 
 que el usuario tenga una conexión de banda ancha de la calidad suficiente para que la 
stribución de contenidos sea relativamente rápida.  Por lo tanto, todavía se necesitan los 
rvicios satelitales para la transmisión lineal de señales de televisión.  Además, habida cuenta 
 la variabilidad de las conexiones de banda ancha, en los sistemas de televisión satelital a la 
rta es mucho más difícil acceder instantáneamente al contenido que en los sistemas por 
ble o IPTV.  Sin embargo, al aumentar la penetración y las velocidades de la banda ancha, 
 probable que el problema se vaya resolviendo. 

TV 

. La IPTV es la única plataforma de TV totalmente digital y fue la última en ingresar en 
 mercado mundial de la televisión.  Los servicios de IPTV funcionan de manera distinta de 
s que utilizan emisiones de radiofrecuencia.  En lugar de codificar la señal directamente en 

 radiofrecuencia, la información se encapsula dentro del Pa
munica
stribuye
 IP
cibe un solo canal por vez.  En la transmisión terrestre, por satélite o por cable, se emiten y 
ciben todos los canales a la vez y sencillamente se filtran los canales no deseados.  En la 
TV, cuando el usuario cambia de canal, se transmite la señal a la red, se desconecta la señal 
l canal no deseado y luego se envía al usuario la señal del canal deseado.  Los servicios de 
TV tienen menos limitaciones que los de cable en cuanto al número de canales que pueden 
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 dado que el factor restrictivo –el tamaño del cable en el punto de recepción– ya no es 
 problema grave.  Sin embargo, tienen otros problemas relacionados con el ancho de banda, 
e se explican a continuación. 

Los servicios de IPTV deben distinguirse d
eb, a s que los usuarios acceden a través de una computadora o un dispositivo móvil 
nectado a la red abierta de Internet.  Los servicios de IPTV se distribuyen a través de una 
d cerrada, cuyo dueño suele ser el operador del servicio, y las personas ajenas a ella no 
eden acceder a la información, por lo que son análogos a las operaciones de televisión por 
ble:  sólo los hogares conectados a la red pueden acceder al servicio de televisión.  Esta es 
 diferencia con los servicios de televisión en línea, a los que se puede acceder desde 
alquier red conectada a Internet.  La ventaja de que el servicio de TV esté disponible 
icamente dentro de una red específica es que se puede controlar la calidad de la señal, lo 
e no suele ser posible en una infraestructura de terceros. 

. Si bien, en teoría, los servicios de IPTV deberían enfrentar los mismos problemas que 
s de cable en cuanto a la instalación de redes y los gastos asociados, m

dos m dos, dado que los proveedores de servicios de IPTV son, en su mayoría, empresas de 
lecomunicaciones que tienen sus propias redes de telefonía y banda ancha.  En muchos 
sos, los principales proveedores de IPTV son las compañías de telecomunicaciones que 
tán en el mercado, tales como Singtel de Singapur, PCCW de Hong Kong y Deutsche 
elekom de Alemania, que en general cubren todo el país con sus redes de telefonía y banda 
cha.  Aunque es probable que la disponibilidad de la IPTV sea menor debido a que algunas 
nexiones de los clientes carecen de la calidad suficiente para llevar una señal de TV, el 
rvicio suele estar disponible en más del 50% de los hogares. 

. Uno de los principales problemas que enfrentan los servicios de IPTV es que la 
fraestructura en la cual funcionan no está diseñada para llevar señales de TV.  Las líneas de 
léfono de cobre tradicionales no pueden transportar una gran cantidad de datos, lo que 
gnifica que en las redes más antiguas, los anchos de banda de los usuarios 

e permiten un solo canal de televisión con definición estándar si se lo comprime con la 
rma MPEG-4 a unos 2Mbit/s.  Para que un hogar reciba varios canales (y se pueda mirarlos 
 diferentes habitaciones) o canales de alta definición, habrá que actualizar la infraestructura 
ra que pueda procesar un mayor volumen de datos.  Para ello se necesita una conexión DSL 
ás avanzada, como ADSL2+ o VDSL, o una conexión de fibra óptica, especialmente 
ecuada para transportar grandes cantidades de datos. 

. La principal ventaja de la IPTV respecto de la televisión satelital y terrestre, en 
rticular, es que la conexión es bidireccional y por eso todos los descodificadores de IPTV 
eden comunicarse con la red.  Esto facilita la incorporación de la funcionalidad interactiva 
permite que los servicios a la carta estén disponibles por defecto en la mayoría de los 
stemas de IPTV. 

IS

. Los contenidos televisivos enviados a un dispositivo móvil pueden distribuirse de 
ferentes maneras.  Pueden emitirse utilizando una versión de la norma de televisión digital 
VB (u otra), transmitirse por flujo continuo o descargarse por una conexión de 3G o 
ansferirse al dispositivo móvil después de bajarse desde una conexión fija a Internet.  De 
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65. En los orígenes de Internet, los archivos multimedia estaban codificados de tal manera 
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tas tres posibilidades, las más pertinentes en el contexto de los dispositivos móviles a nivel 
undial son la norma DVB y la conexión de 3G.  Si bien la transferencia desde otro equipo 
or ejemplo, una computadora) es un método de consumo importante para los contenidos 
óviles, requiere una conexión fija de banda ancha y sigue en gran medida las mismas 
ndencias mencionadas en la distribución de contenidos por Internet.  

B-H V

. La DV
anuales y
rvicios de DVB-H funcionan de la misma manera que los servicios de televisión digital 
rrestre, en los cuales el usuario elige entre varios canales de TV lineal.  Dado que la DVB-H 
 una tecnología de radiodifusión, no admite el acceso a contenidos a la carta.  Si bien la 
VB-H puede combinarse con varios múltiplex de DVD-T y emitir desde la misma torre, esto 
 suele ocurrir y los operadores de dispositivos móviles prefieren usar sus propios equipos. 

STEMAS DE 3G 

fiere a una serie de norm
 y datos.  El término “3z

cnologías móviles, mientras que 2G es la telefonía móvil digital y 1G, la telefonía móvil 
alógi a.  Además de transmitir las comunicaciones de voz con más eficiencia, las normas 
 3G también permiten la transferencia rápida de datos por las redes móviles y, en 
nsecuencia, la transmisión por flujo continuo o descarga de contenidos de vídeo 
rectamente al móvil.  A diferencia de DVB-H, como la conexión es de uno a uno, 3G 
rmite una visualización a la carta, en vez de emisiones programadas.  En teoría, los sistemas 
 3G pueden alcanzar velocidades de descarga de 14Mbit/s, 100 veces mayores que las 
locidades de transferencia de datos de los sistemas de 2G, aunque en la práctica estas 
locidades en general serán del 10 al 20% de esa cifra. 

. Las redes de 3G suelen utilizar tramos del espectro distintos de los utilizados para los 
stemas de 2G, por lo que los proveedores de servicios han construido redes de transmisores 
icionales que brindan cobertura de 3G.  Este procedimiento es costoso para los operadores 
 redes y por esa razón la cobertura de 3G, por lo general, estará menos disponible que el 
eso a los servicios móviles de 2G. c

ISTRIBUCIÓN DE CONTENIDOS POR INTERNET 

. Existen dos métodos básicos para prestar servicios de vídeo por Internet:  la descarga y 
 transmisión de secuencias por flujo continuo (streaming).  Para acceder a la mayoría del 
ntenido de Internet el usuario tiene que descargar una copia de ese contenido en su 

putadora.  El texto y las imágenes de los sim
ultimedia también pueden transmitirse por flujo continuo. 

e hab a que descargar el archivo completo para poder reproducirlo;  en cambio, el método 
 descarga progresiva que predomina en la actualidad permite empezar a reproducir el 
chivo no bien se ha descargado al dispositivo una cantidad inicial de datos especificada 
uffer).  Cuando se completa la descarga progresiva, queda una copia del archivo en el 
spositivo, salvo que un software la elimine.  En cambio, el método de transmisión de 



SCCR/19/12 
página 17 

 
ar
ar
 
66. Muchas veces se confunde la descarga progresiva, que permite una reproducción casi 
in n
of
“s
pr
na
qu
en
 
67
Si
qu  el
m s
ví
re
fi
pr
se
la
tie
 
68
ut
pa
co ia para la distribución no autorizada de material amparado por el derecho de 
au arios
ej
la
 
T
 
SI
 
69 arias formas:  por teléfono móvil, 
co putadoras y también por televisión.  En la actualidad existen diversas formas activas de 
ví
 
70 telitales o de cable que todavía no pueden ofrecer 
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chivos multimedia por flujo continuo en ningún momento almacena una copia completa del 
chivo multimedia en el dispositivo del usuario.  

stantá ea, con la transmisión por flujo continuo.  Si bien la mayoría de los servicios que 
recen reproducción de vídeo en el navegador suele describirse como servicios de 
treaming”, algunos de ellos (por ejemplo, Youtube) utilizan el método de descarga 
ogresiva para los vídeos, lo que también permite una reproducción casi instantánea en el 
vegador, parecida a la transmisión por flujo continuo.  Sin embargo, en rigor de verdad, lo 
e marca la diferencia entre los dos métodos no es la experiencia del usuario, sino la manera 
 que se reciben y almacenan archivos multimedia en el dispositivo del usuario. 

. El método de descarga está diseñado para asegurar una transferencia “segura” de datos.  
lgún paquete de datos se pierde en tránsito hacia el consumidor, se lo vuelve a enviar, lo  a

e en  caso de la descarga progresiva puede causar la interrupción de la reproducción 
ientra  se recuperan del buffer los datos perdidos.  En cambio, el método de transmisión de 
deo por flujo continuo tiene por objeto asegurar una visualización ininterrumpida en tiempo 
al, por lo general a expensas de la pérdida de datos y/o fidelidad.  Debido a esta cuestión de 
delidad, la mayoría de los servicios de vídeo por Internet usa descargas o descargas 
ogresivas, lo que garantiza que la imagen siempre tenga la calidad determinada.  Los 
rvicios de TV por Internet suelen utilizar el método de transmisión por flujo continuo para 
s emisiones en vivo, dado que todos los usuarios están visualizando el contenido al mismo 
mpo. 

. Es preciso señalar que tanto el método de transmisión como el de descarga pueden 
ilizar varios protocolos de red para transferir los datos y trabajar con las normas entre 
rticulares (P2P), TCP/IP y UDP.  Si bien los servicios entre particulares se han utilizado 
 frecuencn

tor, v  servicios que distribuyen contenido autorizado utilizan o han utilizado P2P.  Por 
emplo, el reproductor iPlayer de la BBC utilizaba un software P2P antes de empezar a usar 
s descargas progresivas directas. 

ECNOLOGÍAS DE TELEVISIÓN DE AVANZADA 

STEMAS A LA CARTA 

. Los sistemas a la carta ofrecen servicios de v
m
deo a la carta para las plataformas de TV de pago. 

. Los operadores de servicios sa
icios de vídeo verdaderamente rv

n los s rvicios de vídeo casi a la carta los mismos elementos de contenido se exhiben en 
rios canales, con horas de inicio escalonadas.  Los clientes pueden empezar a mirar el 
ntenido en el momento en que les resulta cómodo.  Sin embargo, el servicio de vídeo casi a 
 carta sólo suele usarse para los contenidos de alto valor, dado

mún ue los servicios de vídeo casi a la carta sólo incluyan películas taquilleras, 
sponibles mediante el sistema PPV.   



SCCR/19/12 
página 18 

 
71. 
re
ví
C
co
re
co
ut
m
 
72 ue habitualmente carecen de la conexión de 
uno a uno carta, han adoptado diversas tecnologías similares 
pe ás
IP
vi
ig
in
us
vi
qu
de
ví
ví
 
V
 
73
m s.  
Esas vid programar y grabar el contenido de manera similar a las 
gr frecen actualmente en dos variedades: 
 

V

ser
es 
ser

 
74. A di
permiten a
derechos d
canales y t
videograba
algunos m
co o los E gas batallas jurídicas sobre las videograbadoras 

Para muchos operadores de cable los sistemas de vídeo verdaderamente a la carta han 
emplazado a los de vídeo casi a la carta.  El vídeo verdaderamente a la carta (en adelante, 
deo a la carta) recurre a servidores ubicados dentro de la red de televisión por cable o IPTV.  
uando un cliente de vídeo a la carta quiere acceder a un contenido, el servidor transmite el 
ntenido directamente al descodificador de ese cliente.  Por lo general, ese contenido puede 
bobinarse o adelantarse como si fuera un DVD.  Las bibliotecas de vídeos a la carta suelen 
mplementar un servicio de radiodifusión lineal, aunque históricamente algunos proveedores 
ilizaron el vídeo a la carta como la única manera de acceder al contenido y no tuvieron 
ucho éxito con esta estrategia. 

. Los proveedores de servicios satelitales, q
 necesaria para los vídeos a la 

ro m  sofisticadas para mantenerse a la altura de los servicios de televisión por cable e 
TV.  Los servicios que ofrecen vídeo a la carta presionando un botón utilizan 
deograbadoras personales (véase la siguiente sección) para almacenar el contenido y, al 
ual que en el sistema de vídeo a la carta, el cliente puede acceder al contenido de manera 
stantánea y rebobinar, pausar y adelantar.  Los sistemas más nuevos y sofisticados hacen 
o de las conexiones de banda ancha de los clientes para transmitir el contenido a la 
deograbadora personal a través de Internet.  Los clientes pueden solicitar vídeos específicos, 
e se descargarán a la videograbadora y se podrán ver mediante el sistema a la carta.  La 
sventaja de los servicios que utilizan las videograbadoras personales es que la cantidad de 
deos disponibles de manera instantánea es mucho menor que en el caso de los servicios de 
deo a la carta, dado que la capacidad de almacenamiento es reducida. 

ideograbadoras personales 

. Los servicios de televisión abierta y de pago de todo el mundo están utilizando cada vez 
s las videograbadoras personales, también conocidas como videograbadoras digitaleá

eograbadoras, que permiten 
abadoras de cintas de vídeo (VHS), se o

– ideograbadoras personales con descodificador:  Son las más comunes y contienen un 
disco duro que permite almacenar 50 o más horas de programación de definición 
estándar.  En todas las plataformas de televisión se usan videograbadoras personales 
con descodificador. 

– Videograbadoras personales en red:  Tienen una funcionalidad parecida o igual a la de 
las grabadoras con disco duro, pero en lugar de almacenar el contenido en el 
descodificador, la programación grabada se almacena de forma remota en los 

vidores dentro de la red del operador de televisión de pago.  El acceso al contenido 
parecido al del sistema de vídeo a la carta y se transmite por flujo continuo del 
vidor al cliente.  Dado que las videograbadoras personales en red requieren una 

conexión bidireccional, sólo los proveedores de televisión por cable e IPTV ofrecen 
este servicio a sus clientes. 

ferencia de las versiones con descodificador, las videograbadoras personales en red 
l operador recortar gastos, pero plantean una variedad de problemas en materia de 
e autor.  Como el que almacena el contenido es el operador y no el cliente, algunos 
itulares de contenido han declarado que mirar el contenido grabado con una 
dora personal en red constituye una retransmisión no autorizada.  Si bien en 

ercados, como Finlandia, existen disposiciones más claras en este sentido, en otros, 
stados Unidos, se han librado larm
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sonales en red.  Sin embargo, hubo un único aspecto relacionado con este tema que se ha 
antenido constante en todas las regiones:  el de las copias de contenido personales o en red.  
cluso en las regiones donde se dispone de sistemas de videograbadoras personales en red, el 
ntenido siempre debe almacenarse por partes en los servidores.  Por ejemplo, si dos clientes 
aban el mismo programa, el programa se almacenará dos veces en el servidor, una por cada 
iente.  

BLICIDA

. La publicidad televisiva tradicional en los mercados des

diodifusión tradicional han dañado los mecanismos de generación de ingresos de los 
uncios televisivos.  Los organismos de radiodifusión, los grupos de canales y los 
eradores de televisión de pago están considerando el uso de diversas tecnologías:   

BLICIDAD INTERACTIVA 

nsistir simplemente en presionar un bot
mación, o plasmarse a través de un j

. Los servicios interactivos pueden estar disponibles a través de la televisión de conexión 
idireccional, en forma de anuncios de botón rojo o verde.  La publicidad del botón rojo 
ede usar contenido emitido por radiodifusión: el cliente presiona el bo
m
ansmi do.  Existen sistemas interactivos de botón rojo en todo el mundo y, entre las 
ataformas que los usan, se cuentan el servicio satelital Sky del Reino Unido y Astro de 
alasia.  La publicidad del botón verde permite que los clientes seleccionen un anuncio con 
 botón verde del control remoto –después de visualizar un vídeo corto en el flujo 
ansmitido– y lo graben en su videograbadora personal.  El anuncio completo, que podría 
ner la duración de un programa, está disponible para que el cliente lo vea en su tiempo libre. 

. Las tecnologías más sofisticadas que vienen con sistemas bidireccionales pueden llevar 
a publicidad interactiva a un nivel superior.  Una de las críticas que se le ha hecho a la 
blicidad del botón rojo es que saca al cliente del flujo transmitido, lo que es claramente un 
conveniente para los telespectadores.  Los verdaderos sistemas interactivos bidireccionales 
rmiten, por ejemplo, pausar la transmisión en vivo, para que el cliente vea el anuncio 
m

. Los sistemas más avanzados incluso permiten al cliente registrarse o comprar por TV en 
 acto y ofrecen la inmediatez de la publicidad en línea con la inmersión que ofrece la 
levisión, lo que hace que dichos sistemas sean una propuesta muy atractiva para los 
unciantes. 

BLICIDAD A LA CARTA 

. A edida que crece el consumo de contenido a la carta, tanto por televisión como por 
ternet, también crecen las oportunidades de los anunciantes de llegar a los consumidores por 
te medio.  A la fecha, los servicios de televisión en línea han explotado mejor las 
ortunidades de la publicidad, dado que ésta ha sido su principal fuente de ingresos en 
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a y América del Norte.  Esta es una diferencia significativa respecto del espacio de la 
V a la carta de red cerrada, en el que se ha combinado muy poco contenido con publicidad. 

atafor as de televisión de pago:   

– Publicidad incrustada:  El titular del c
carta antes de mandar el paquete al distribuidor de TV de pago.  Por lo tanto, cada vez 
que un cliente mira el vídeo, el anuncio es el mismo.  Para actualizar el inventario, el 

lar del contenido debe incrustar un nuevo anuncio en el vídeo a la carta y reenviar 
aquete al operador de TV de pago. 

erción del anuncio:  El operador de TV de pago almacena un inventario de 
ncios por separado en un servidor independiente.  El titular del contenido envía el 

vídeo básico una vez y los anuncios se transmiten por flujo continuo, separados del 
co tenido principal.  Cada vez que se visualiza el vídeo, el anuncio puede ser distinto 

l inventario se actualiza con solo subir un comercial nuevo al servidor de anuncios. 

 en día, el método que más se usa es la incrustación de los anuncios en el vídeo a la 
embargo, como consecuencia del tiempo y los costos que requiere el reemplazo 
 vídeo, ni siquiera predomina este método, dado que lo están utilizando sólo unas anual del

cas e presas en todo el mundo.  

BLICIDAD ORIENTADA A LAS PREFERENCIAS DEL USUARIO 

. La publicidad orientada a las preferenc

leccionado por el anunciante y no a las personas a las que es probable que no les interes
ducto.  Este tipo de publicidad permite a los canales utilizar mejor el tiempo disponibleo

blicidad y vender múltiples anuncios por la misma cantidad de horas de emisión.  
n teoría, esta característica debería incrementar notablemente los ingresos publicitarios. 

. La publicidad orientada al usuario se basa en el análisis de las situaciones específicas e 
dividuales de los clientes:  edad, sexo, intereses, etc.  En teoría, las plataformas 
direccionales de televisión, como el cable y la IPTV, pueden utilizar la información que 
indan los clientes y hacer inferencias a partir de sus hábitos de consumo televisivo para 

mentarlos en los grupos demográficos que necesitan los anunciantes. g

. C mo en la inserción del anuncio a la carta, la publicidad orientada a las preferencias 
l usuario se basa en servidores que almacenan una serie de comerciales o campañas 
blicitarias.  Cuando cierto cliente mira un contenido específico, la información demográfica 
e reúne la plataforma se utiliza para seleccionar un anuncio adecuado y mostrárselo a ese 

iente.  Esa técnica puede utilizarse tanto en TV lineal como a la carta, aunque en la práctica 
ero deberían extraerse los anuncios de la TV lineal para poder reemplazarlos por im
ci  orientadas. 

. En algunas de las grandes redes de TV por cable del mundo, como las de los Estados 
nidos, se utiliza una forma menos sofisticada de publicidad orientada a las preferencias del 
uario.  Debido al tamaño del mercado y su cobertura, algunos operadores de cable de los 

stados Unidos funcionan como empresas de venta de publicidad para una serie de canales y 
leccionan los anuncios por localidad (en vez de por grupo demográfico), pero, en lugar de 
sertarlas de manera dinámica, las incrustan en el flujo transmitido. 
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. El mercado mundial de la tele
rvicio de televisión abierta y de TV de pago.  Los servicios de TV de pago requieren un 
ono mensual, que puede variar desde un costo de acceso que incluye únicamente el 
antenimiento de la conexión de televisión, hasta un costo mensual de 100 euros o más por el 
ceso a una serie de canales, por ejemplo, los de películas y deportes premium.  La televisión 
 pago puede distribuirse por vía terrestre, satelital, por cable e IPTV.  Por otro lado, los 
gares con servicio de TV abierta simplemente abonan una tasa única por el equipo de 
cepción para obtener acceso al servicio todo el tiempo que se emita la señal.  Los servicios 
 TV abierta se distribuyen por vía terrestre y por satélite.  Aunque en algunos mercados, 
mo el alemán, los clientes consideran que la televisión por cable es un servicio gratuito, en 
alidad pagan una tasa mensual incluida en el alquiler del apartamento u otras tasas a la 
ociación de arrendatarios o vivienda que, por lo tanto, pueden pasar inadvertidas. 

. Casi la mitad de los hogares del mundo que cuenta con televisión utiliza un servicio 
go como principal método de recepción, mientras que la otra mitad recurre a un servicio de 

visión abierta.  Sin embargo, existen diferencias significativas entre regiones en cuanto a le
r de la recepción de TV abierta y de pago. 

. Los niveles más altos de consumo de televisión de pago se registran en América del 
orte, donde sólo el 10% de los hogares usa un servicio de televisión abierta.  La falta de un 
ganismo público de radiodifusión fuerte en los Estados Unidos, en

xito de la televisión de pago en la región.  En cambio, en Europa é
gunos e los grandes mercados tienen destacados radiodifusores gratuitos, sólo el 52% de 
s hogares recurre a los servicios de televisión de pago.  Es probable que el consumo de 
levisión de pago aumente poco Europa Occidental y alcance el 59% en 2013, mientras que 
 América del Norte, la penetración de los servicios de televisión de pago probablemente se 
antenga estable en casi el 90%. 

. La televisión de pago en Europa Occidental se divide principalmente en televisión por 
ble y por satélite.  Cerca del 60% de los hogares que cuentan con servicio de televisión de 
go usa televisión por cable, mientras que el 30% elige como plataforma alternativa la 
levisión satelital.  Los servicios de televisión terrestre de pago e IPTV constituyen el 10% 
stante.  La principal plataforma de TV a

ución más importante es la terrestre.  Dos tercios de los hogares de la región con 
rvicio de televisión abierta usan la TV terrestre como fuente principal de señal. 

. En América del Norte, la cantidad de hogares que reciben el servicio de televisión 
ierta es insignificante, dado que la mayoría opta por servicios de televisión por cable o por 
télite.  Dos tercios de los hogares que cuentan con servicio pago tienen TV por cable, 
ientras que el tercio restante recurre al satélite.  El servicio de IPTV, cuyo crecimiento es 
ucho más rápido que el del cable, que es cada vez menos popular en los Estados Unidos y se 
 mantenido relativamente estable en el Canadá, todavía representa una proporción diminuta 

al de hogares con TV de pago. 
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En Europa del Este, donde los ingresos familiares son más bajos y el mercado de la 
levisi n todavía está en desarrollo, en promedio, el 60% de los hogares recurre al servicio de 
levisión abierta.  No obstante, gracias al rápido crecimiento, se prevé que Europa del Este se 
uipare a Europa Occidental en cuanto al consumo de televisión de pago para fines de 2013.  

n Asia, el consumo de televisión de pago está creciendo incluso más rápido y desde un 
nto de partida ya equiparado con Europa Occidental, debido al ascenso de la clase media y 

 aumento conexo de los ingresos disponibles en países como la India y China.  Para 2013, 
si dos tercios de los hogares asiáticos estarán utilizando servicios de TV de pago. 

. Por ejemplo, en la India, los clientes prefieren el cable a la plataforma terrestre, dado 

o de reglamentación TRAI a los precios de la televisión por cable, el acceso a este 
rvicio ha aumentado en los últimos años y ha alcanzado a la mayoría de los hogares de la 
ase media baja para arriba (que más recientemente se han volcado a los servicios satelitales).  
n China, se observa una tendencia similar:  si bien los servicios terrestres distribuyen tanto 
s canales públicos de CCTV como los canales locales más importantes, el cable ofrece una 
lección mucho mayor de canales de entretenimiento y, al igual que en la India, es la 
incipal elección de la mayoría de los hogares en las zonas más urbanizadas. 

. En Oriente Medio y África se observan los menores niveles de consumo de TV de pago 
l mundo.  En Oriente Medio y África del Norte, los dos principales operadores de televisión 
telital de pago a escala panregional, Showtime-Orbit y ART, sólo suman 2,2 millones de 
o
ercad s, a excepción de los Emiratos Árabes Unidos e Israel.  Incluso en los Emiratos 
rabes Unidos, el principal modelo de negocio de los proveedores locales de cable e IPTV 
nsiste en vender los paquetes de Showtime y ART.  Menos del 10% de los hogares en los 
íses más desarrollados de África del Norte y Oriente Medio utiliza servicios de televisión 
 pago. 
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da es acio publicitario son relativamente bajas, sobre todo porque no se cuenta con un 
stema homogéneo de medición del público, la cantidad de público compensa esa deficiencia.  
l uso de un idioma común a nivel regional permite que muchos canales resulten de interés 
ra una gran diversidad de países de la región.  De hecho, usan TV abierta por satélite 
 13% de los usuarios de Europa, más del 50% de los hogares de Oriente Medio y África del 
orte y, en algunos mercados, más del 90% de los consumidores. 

. En América del Sur y Central, el sector de la TV abierta también es sólido y sólo un 
arto de los hogares con TV tiene servicio de televisión de pago.  Como los ingresos 
sponibles son bajos en la mayoría de los hogares, la televisión de pago está fuera del alcance 
 muchos hogares, aunque la situación está mejorando.  Dada la importancia de la televisión 
atuita para la mayoría de los hogares, en algunos países de la región (como el Brasil), los 
incipales contenidos de deportes están disponibles en la televisión abierta, fina

gobierno apoya el acceso mayoritario a los contenidos y desalienta las ofertas 
clusivas de los operadores de televisión de pago. 
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GITAL TERRESTRE 

feren s etapas en todo el mundo, según la región y el país.  La mayoría de los mercados de 
levisión a nivel mundial ha considerado la transición y se han establecido diversas fechas 
ra el apagón analógico.  La Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT) ha 
tablecido una fecha para el apagón analógico mundial en 2015, es decir, las transmisiones 
 TV terrestre deberán ser totalmente digitales o se correrá el riesgo de interferencias con las 

ansmisiones de los países vecinos.  Sin embargo, es improbable que todos los países 
mplan esa meta, en especial en los mercados en desarrollo, dado que muchos todavía ni 

quiera han empezado a probar los servicios digitales terrestres. 

. En términos generales, podría considerarse que Europa Occidental está a la vanguardia 
la transmisión digital terrestre.  El servicio de televisión digital terrestre se h 

 en todos los mercados de Europa Occidental, a excepción de Grecia y Chipre, en los 
e se prevé que las transmisiones de TDT comiencen pronto. 

. Se calcula que a finales de 2009, más del 27% de los hogares de Europa Occidental 
ilizará servicios de TDT como principal método de recepción.  Si bien este

esenta poco más de un cuarto de los hogares que tienen televisión en el pr
 32% e los hogares adoptó un método de recepción terrestre y abierta, lo que significa que 
lamente el 14% de todos los hogares que todavía utilizan TV terrestre sigue eligiendo la 
levisión analógica terrestre.  Para 2013, los únicos países que no habrán convertido toda su 
se de televidentes de TV terrestre de analógica en digital serán Grecia y Chipre. 

0. Algunos mercados de Europa Occidental ya han cambiado su señal de analógica a 
gital, incluidos Luxemburgo, los Países Bajos, Suecia, Alemania y Finlandia.  Algunos 
rritorios como España y Austria han programado el apagón analógico para 2010, mientras 
e Francia espera llevar a cabo la transición en 2011.  El Reino Unido tiene previsto cesar la 

ansmis analógica terrestre en 2012. 

1. Si bien Europa del Este va a la zaga de Europa Occidental en la adopción de la TDT, 
isten planes firmes en la mayoría de los Estados para la incorporación de la televisión 
gital terrestre y algunos ya han comenzado esta tarea.  No obstante, debido a que la 
corporación de estos servicios es relativamente reciente, la penetración todavía es del orden 
 1% en toda la región, aunque se estima que ascenderá al l

 2013.  Aunque esta cifra parezca baja, para 2013 once mercados de Europa del Este habrán 
agado sus transmisiones analógicas;  los principales mercados que todavía deben hacer la 

ansición son Rusia, Belarús y Ucrania. 

2. Gracias a la demora en la adopción de la TDT en comparación con los mercados de 
uropa Occidental, diversos territorios han podido optar por la norma de compresión 
PEG-4.  La norma MPEG-4 ofrece una mejor compresión que la MPEG-2, muy usada en la 
levisión digital terrestre de Europa Occidental, pero hace sólo tres años que está realmente 
sponible.  Esto significa que, desde el comienzo, las plataformas de Europa del Este que 
ilizan la norma MPEG-4 pueden incluir proporci
ig
querir demasiado espacio para ser viables en los servicios de TDT con MPEG-2. 
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Entre los territorios que han optado por la compresión MPEG-4 para la TDT se incluyen 
Polonia, Eslovenia y Lituania.  Sin embargo, no todos han elegido la compresión 

PEG-4 y algunos territorios, como la República Checa y Serbia, optaron por la MPEG-2 por 
estiones de costos.  Los receptores de MPEG-4 de alta definición son mucho más costosos 
e los de MPEG-2 de definición estándar, que pueden conseguirse por menos de 20 euros.  

 fin de facilitar la adopción de la TDT y reducir la proporción de subvenciones requeridas, 
gunos países, como la República Checa, mantuvieron la norma antigua. 

4. Debido a la falta de un organismo público de radiodifusión sólido y a la fuerte 

lamente a las transmisiones terrestres.  Se estima que para fines de 2009 sólo el 9% de los 
gares con televisión en los Estados Unidos usará la recepción terrestre como principal 
rvicio de TV.  Como consecuencia del poco uso de servicios terrestres en los Estados 
nidos, se eligió como fecha del apagón analógico el principio de 2009. 

5. La transición en los Estados Unidos se pospuso de febrero a junio de 2009 dado que 
uchos hogares todavía no estaban preparados para el fin de las transmisiones analógic

davía no habían hecho el cambio recibieran los receptores de TDT. 

6. En el Canadá, inicialmente se eligió un enfoque orientado al mercado, sin fecha 
terminada para el apagón analógico.  Sin embargo, ante la falta de introducción y adopción 
 los servicios, la Comisión Canadiense de Telecomunicaciones, Radio y Televisió

 2011.  El 15% de los hogares canadienses recibe actualmente transmisiones terrestres. 

7. En América Central y del Sur, sólo se han adoptado los servicios digitales terrestres 
iertos en dos de los principales mercados.  Los servicios terrestres llegaron al Brasil 
 2007, aunque los descodificadores entraron en el mercado a un precio equivalente a 100 
ros o más, lo que los convirtió en una opción poco atractiva para los clientes.  Si bien los 

scodificadores todavía eran mucho más caros que en Europa, debido en gran parte a la 
opción de la norma japonesa ISDB-T para los sistemas digitales terrestres, combinada con 
 códec MPEG-4 que hace un uso intensivo del procesador.  Debido a que la combinación de 
cnologías no se ha aplicado a escala mundial, los precios se han mantenido más altos que los 
 los sistemas DVB-T, utilizados de manera más generalizada.  La penetración actual de la 
levisión digital terrestre en el mercado brasileño es menor al 1%.  En 2009, la Procuraduria 
eneral del Brasil emitió un dictamen en el que se señalaba que la adopción de la norma 
DB era inconstitucional, lo que podría repercutir en los demás mercados de América del Sur 
e todavía no adoptaron los servicios de TDT.  Entre los mercados de América del Sur que 
tán probando la norma ISDB se incluyen el Perú, la Argentina, Chile, Venezuela y el 
cuador. 

8. Aunque la Argentina tiene un servicio de TDT de pago con tecnología DVB-T a 
queña escala – Antina –, México es el único mercado de América Latina, además del 

rasil, en el que se ha adoptado el sistema de TDT abierta. La red de televisión TV Azteca 
ne esa plataforma, que funciona con la norma norteamericana ATSC.  La transición de 
éxico a la TDT está actualmente programada para 2022, bastante después de lo que 
comienda la UIT;  sin embargo, la prolongada transición tiene por objeto conceder al país el 

po suficiem
ervicio analógico terrestre. 
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gares tunecinos con servicio de TV tendrán TDT a fines de 2009.  El apagón analógico está 
ogramado para 2015 en Marruecos y es probable que se fije una fecha similar para Túnez. 

0. En Argelia, se iniciará la adopción de la televisión digital terrestre a fines de 2010 y la 
bertura alcanzará en primer lugar las principales ciudades.  Se espera que 10 canales de 
levisión nuevas reciban licencias de radiodifusión de TDT.  A pesar de la gran penetración 
 la televisión satelital, Argelia ha establecido un período de transición prolongado:  
tualmente, el apagón analógico está programado para 2020. 

1. Sudáfrica es uno de los países africanos que efectuarán más pronto el apagón analógico, 
n la transición programada para noviembre de 2011, pero el servicio de TDT no se ha 
pezado a ofrecer aún y se está esperando que el organismo de reglamentación ultime los 

anes de frecuencias y la asignación de múltiplex.  Por lo tanto, parece muy poco probable 
e antes de fines de 2010 se empiece a prestar el servicio de TDT, aunque quizá se logre una 
ja cobertura a pequeña escala antes de la Copa Mundial de 2010.  Por los
en
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De los demás países africanos, Ghana es el único en el que se hicieron pruebas a gran 
cala de la televisión digital terrestre y se espera que la transición ocurra a fines de 2015.  En 
igeria, la transición está actualmente programada para junio de 2012, aunque si no se 
actican pruebas a gran escala, es probable que se postergue. 

. La televisión digital terrestre en Asia está en una posición “mixta” en3
opción y la generalización de los servicios.  En algunos mercados como Australia, el Japón, 
ngapur y Corea del Sur se prestan servicios de televisión digital terrestre desde 2003 o 
cluso antes, mientras que en otros como China, Hong-Kong y Nueva Zelandia la tecnología 
 está empezando a incorporar.  Hay países como la India y Pakistán que todavía no cuentan 
n servicios públicos de TDT. 

4. La penetración total de los servicios digitales terrestres sigue siendo relativamente baja 
presenta menos del 2% de los hogarere

 igual ue en Europa Occidental, esa escasa penetración oculta el progreso alcanzado en 
ertos mercados.  El proyecto de Hong-Kong, el Japón, Corea del Sur y Australia de apagar 
 red analógica a fines de 2013 sigue en marcha de acuerdo con lo previsto.  

5. China ha programado el apagón analógico para 2015, un objetivo ambicioso para un 
ercado en que sólo el 1% de la población cuenta con la televisión digital terrestre y se 
uiere aproximadamente el 50% para llevar a cabo el apagón analógico.  Se están utilizandoq

métodos para promover la incorporación de la nueva tecnología y el gobierno exige 
corporen sintonizadores de TDT en todos los equipos de TV nuevos y ofrece 

bvenciones para reducir el precio al consumidor de los descodificadores a menos de 20 
ros, a fin de garantizar que el país pueda alcanzar la meta de 2015. 

6. Si bien en la India se realizó una serie de pruebas técnicas de los servicios terrestres 
gitales y se eligió a la DVB-T como norma de radiodifusión, todavía no hay planes firmes 
ra la prestación de esos servicios. 

IG

7. Como en el caso de la introducción de los servicios digitales terrestres, la digitalización 
 la TV por cable está atravesando distintas etapas en todo el mundo.  Muy pocos operadores 
cable han efectuado la transición completa 
mayoría todavía le queda un largo camino por recorrer 
alógicas. 

8. La TV por cable está disponible en la mayoría de los mercados del mundo y son muy 
cos los países que no tienen acceso a ese servicio.  Si bien el 30% de los hogares europeos 

anto en Europa Occidental como en Europa del Este) tiene TV por cable, esta plataforma es 
ás frecuente en las regiones de Asia-Pacífico y América del Norte. 

9. En América del Nort

gares todavía utiliza el cable como principal método de recepción de televisión.  En Asia, la 
netración de esta plataforma es un poco más baja, del 50% de los hogares;  sin embargo, el 
ble sigue creciendo, a diferencia de lo que sucede en América del Norte.  Para 2013, el uso 
 los servicios de cable en ambas regiones será muy similar y apenas superará el 55% del 

l de hogares que cuentan con TV.  Aunque en varios mercados, como la India, la ta
de hogares con TV por cable respecto del total de hogares con TV se mantiene 
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121. Las tasas más altas de di lizació  los sistemas de le se ven en Oriente Medio
donde la mayoría de los abona cable en los Emiratos Á es Unidos e Israel ya recibe
señales digitales;  no obstante, dado que la disponibilidad del cable es, en general, baja en la 
región (y se prohíbe el ingreso de las redes comunitarias análogas no autorizadas de mercados 
como el Líbano y Arabia Saudita), el acceso general al cable digital es limitado. 
 
122. Por lo tanto, el principal mercado para la digitalización del cable es el de los Estados 
U
U

lativamente estática, con el aumento del total de hogares y televisores, los abonados al cable 
 la India aumentarán de 85 millones a 99 millones durante los próximos cinco años. 

riente Medio y África.  En América del Sur y Central, la penetración en los hogares con TV 
 la TV por cable es del 20%, mientras que en Oriente Medio y África no supera el 1%.  Las 
jas densidades demográficas y la extensa disponibilidad de televisión satelital hacen que el 
ble sea una plataforma de distribución costosa para esos mercados.  En Oriente Medio 
isten excepciones, como Israel y los Emiratos Árabes Unidos, donde los niveles de riqueza 
r cápita son elevados y hay requisitos específicos de contenido.  Un 40% de los hogares de 
os dos países usa cable, lo que sin duda es una excepción para la región.  En África también 
y una excepción:  TV Cabo, con base en Luanda, Angola, pero la mayoría de los países de 
bas regiones carecen del servicio de TV por cable. 

ráfico 4.  2009:  Penetración de la TV por cable en los hogares con TV 
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nidos, donde ya dos tercios de los clientes han iniciado la transición a los servicios digitales.  
na de las principales razones de este fenómeno ha sido la recuperación del ancho de banda 
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 uso en canales de alta definición.  Como en los Estados Unidos se usa la norma NTSC 
ra la TV por cable, la resolución y la calidad de la imagen en general son inferiores a las de 
s regiones que utilizan la norma PAL (como Europa).  Por lo tanto, muchos clientes 
tadounidenses consideran necesaria la definición y la calidad de la imagen que ofrece el 
ntenido de alta definición.  Se calcula que un tercio de los hogares de los Estados Unidos 
tará utilizando la alta definición a fines de 2009. 

3. En televisión por cable, la alta definición suele abarcar u

ismo canal en formato digital requiere aproximadamente 5 Mbit/s.  Esto significa que una 
presa de televisión por cable con solo cinco canales analógicos podría salir perdiendo si 

ansmitiera un total de 5 canales digitales de definición estándar y 11 canales digitales de alta 
finición.  Como los proveedores de servicios satelitales e IPTV del mercado ofrecen 
rvicios totalmente digitales y no enfrentan los mismos problemas, la televisión por cable se 
 propuesto reducir el uso de canales analógicos.  Para 2013, habrá cerca de 50 millones de 
onados al cable digital en los Estados Unidos, que representan más de tres cuartos de la 
se total de abonados al cable. 

4. Europa Occidental ha quedado un tanto rezagada respecto de América del Norte en 
anto a la transición del cable analógico, dado que los mercados de servicios de cable más 

ortantes, como Alemania, la región dp
respecto del resto de la región.  La fragmentación del mercado del cable alemán ha 

ficultado el progreso de la televisión digital, aunque las recientes inversiones y la 
corporación de paquetes de acceso digital de bajo costo han fomentado la adopción de 
chas tecnologías.  Finlandia es el único mercado de Europa Occidental que pasó por 
mpleto a la TV por cable digital poco después de la transición terrestre en 2007.  Es 
obable que el Reino Unido sea el próximo mercado que se vuelva completamente digital, 
do que muy pocos de los abonados a Virgin Media reciben servicio de cable analógico. 

5. Cabe señalar que los sistemas de cable de los mercados desarrollados han empezado a 
rles más importancia a los nuevos servicios de banda ancha por cable y de telefonía por 
ble que al componente de televisión de sus ofertas.  Es mucho más difícil atraer más 
ientes de servicios de TV en un mercado donde la penetración de la televisión de pago es 

más, ya que para que el negocio crezca será necesario alentar a los clientes actuales 
ra que compren paquetes de TV adicionales o se abonen a servicios de telecomunicaciones 
icionales.  Los servicios de banda ancha por cable suelen correr con una ventaja importante 
specto de los servicios de banda ancha de las compañías de telecomunicaciones en gran 
rte de Europa, ya que garantizan velocidades máximas de descarga más altas que las 
presas de telecomunicaciones, en su mayoría basadas en DSL.  Incluso en Alemania, 
nde sólo el 16% de los hogares tiene cable digital y se siguen actualizando las redes para 
estar servicios digitales, se está destinando casi la mitad de los gastos de capital a convertir 
s redes en bidireccionales y a adoptar la última norma de banda ancha por cable, 
OCSIS 3.0. 

6. De hecho, China es el mercado de cable digital más grande del mundo en cuanto al 
mero de abonados, con casi 65 millones de hogares, lo que representa dos tercios del total 
 abonados al cable digital de la región de Asia-Pacífico.  La digitalización de la plataforma 
 esa región se ha completado en un 30% y los mercados de Australia, Hong-Kong y 
ngapur ya han terminado la transición. 
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El principal mercado de Asia-Pacífico que todavía necesita hacer la transición es la 
dia:  sólo el 3% de los 91 millones de abonados al cable en la India accede al servicio 
gital.  En todo el mercado se prestan servicios de cable digital;  todas las ciudades de más 
 1 millón de habitantes disponen, en alguna medida, de cable digital.  El organismo de 
glamentación de la India, TRAI, habitualmente activo, ha dejado el proceso de 
gitalización del cable en manos del mercado, donde todavía no se ven incrementos en los 
gresos generados por los servicios digitales en comparación con los costos.  Por lo tanto, a 
enos que se produzca un cambio reglamentario importante, los hogares con servicio de 
ble digital no superarán los 8 millones para fines de 2013. 

ESTACIÓN DEL SERVICIO DE IPTV 

8. A la par de la digitalización de la TV por cable, 
 mundo han empezado a prestar sus propios servicios de tl

resas de telecomunicaciones que están en los mercados desarrollados prestan servicios de 
V de pago a través de sus redes de telefonía y banda ancha, o se están preparando para 
estarlos. 

9. La IPTV se utilizó por primera vez en Europa: hacia fines de 1999 se crearon en el 
eino Unido dos empresas de servicios a pequeña escala, Kingston Communications TV y 

mechoice (hoo
ás importantes siguieron el ejemplo recién en 2003, para fines de 2006 todos los principales 
upos de telecomunicaciones de Europa Occidental habían empezado a prestar servicios de 
V. 

0. Francia, cuyas tres principales compañías de telecomunicaciones empezaron a ofrecer 
s servicios de IPTV en 2003 y 2004, sigue siendo el principal mercado de IPTV del mundo 
 términos de uso absoluto.  Se calcula que, para fines de 2009, 7 millones de hogares 

anceses 
s que tienen TV.  Sin embargo, Francia es un caso atípico en la región, dado que el uso 

como el principal servicio de televisión representa sólo el 5% en Europa Occidental.  
a penetración del servicio en importantes mercados como el Reino Unido, España, Alemania 
Italia es de menos del 5% en cada uno y entre los cuatro suman 3 millones de hogares 
onados al servicio de IPTV. 

1. Ese bajo uso es un síntoma de la situación con que se encontraron los servicios de 
TV.  Los proveedores introdujeron la IPTV en diversos mercados que ya tenían operadores 
 televisión de pago establecidos y afianzados.  Aunque los primeros analistas señalaron que 
s servicios de IPTV podrían actuar como factores desequilibrantes, debido a que los bajos 
stos de la TV digital a la carta podía

cterísticas interactivas eran m
rvicios satelitales, la realidad es que en la mayoría de los mercados, la IPTV ha tenido que 
forzarse para encontrar su nicho.  Las compañías de cable han empezado a prestar sus 
opios servicios a la carta y han recurrido a la banda ancha de alta velocidad y bajo costo 
ra defender su base de televidentes, mientras que los proveedores de servicios satelitales 
antuvieron el contenido premium y retuvieron a los clientes de alto valor interesados en el 
ntenido, y no en otras características.  Como resultado, los servicios de IPTV en Europa 
ccidental no han podido dejar una marca importante en el mercado y la adopción real de ese 
stema fue más baja de la que los operadores habían previsto.  En algunos casos, los 
eradores tuvieron que bajar los precios para estimular las altas de abonados.  Alice TV, de 

elecom Italia, tuvo pocas altas hasta que eliminó los precios de acceso al servicio en 2007 (el 
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ito era tener una conexión de banda ancha de Alice) y Telefónica apuntó a 
timular las altas ofreciendo un paquete de acceso de 3 euros para su servicio de IPTV 
agenio.  Como resultado de este enfoque del mercado, hoy en día un tercio de los clientes 
ropeos de IPTV no está pagando ningún costo por su servicio de televisión, más allá de la 
rifa mensual que pagan por su conexión de banda ancha. 

. En Europa del Este, los servicios de IPTV están mucho menos de2
gares accede a ellos.  En realidad, esto se debe a las diferencias significativas que 

isten entre algunos de los mercados más grandes y los más pequeños.  Uno de los 
incipales problemas que ha tenido la IPTV en los países de Europa del Este ha sido la 
lidad de las líneas.  La infraestructura en algunos mercados es tan deficiente que la 
sponibilidad de la IPTV en una misma red puede ser muy dispar.  En Polonia, por ejemplo, 
elekomunikacja Polska, actual proveedor de telecomunicaciones, no podía garantizar a sus 
ientes que realmente podrían mirar IPTV hasta que el instalador de TV no llegaba al hogar 
l cliente.  Problemas similares retrasaron la adopción del servicio en varios mercados más 
andes. 

3. Sin embargo, en algunos de los países de Europa del Este más pequeños, la IPTV se 
zo muy pop

municaciones 
cede en Europa Occidental, en estos países los servicios de IPTV se han comercializado 
mo una alternativa real a la TV por cable, ya que los precios de los paquetes por lo general 
n más altos que los del cable analógico, pero un poco más bajos que los del cable digital.  

n Eslovenia, casi un tercio de los hogares que cuentan con un servicio de televisión ahora 
a IPTV, después de apenas cuatro años de su llegada al mercado. 
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134. En América del Norte, l ervicios de IPTV han tenid enos resultados.  En los 
Estados Unidos las dos principales compañías de telecomunicaciones ofrecen servicios de 
televisión:  Verizon empezó a prestar el servicio FiOS TV en 2005 y AT&T puso en marcha 
la iniciativa U-Verse TV en 2006.  A pesar de la disponibilidad relativamente limitada de los 
se icios de IPTV, se calcula que para fines de 2009 habrá más de 6 millones de abonados a 
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co 5.  2009:  Hogares con TV equipados con servicios de IPTV 
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ta plataforma en los EE.UU.  Hoy en día, sólo un tercio de los hogares de los Estados 
nidos puede abonarse al servicio de IPTV. 

5. Parte del éxito de la IPTV en los Estados Unidos puede atribuirse al hecho de que el 
ntenido en ese país no es exclusivo en comparación con el que se ve en Europa.  En 
terminados mercados europeos normalmente hay un controlador de acceso al contenido que 
ne control exclusivo sobre una parte o la totalidad del contenido premium, por lo que toda 
eva empresa en un determinado país tiene que adqui
so
s EE.UU. no es así, sino que las películas o los deportes populares están disponibles en los 
nales de todas las principales plataformas de televisión.  Por ese motivo, en tanto la nueva 
presa cumpla los requisitos del trato de inclusión de los canales con el contenido clave, 
ede competir con precios y ofertas similares.  En relación con los ingresos, se prevé que la 
dustria de la IPTV de los Estados Unidos represente 3.700 millones de dólares de los 
E.UU. en ingresos anuales directos por la base de clientes para fines de 2009, en 
mparación con los 2.900 millones de dólares de toda Europa. 
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Se calcula que la IPTV en Asia contribuye un total de 1.400 millones de dólares a fines 
 2009, dos tercios de los cuales corresponden al Japón y Hong-Kong.  Al igual que en 

uropa del Este, el estado del mercado de las telecomunicaciones en Asia ha tenido una 
fluencia significativa sobre la prestación de servicios de IPTV.  Los mercados muy 
sarrollados, como Hong-Kong y Corea del Sur, tienen gran cantidad de abonados al servicio 
 IPTV y casi la mitad de los 2,3 millones de hogares de Hong Kong tiene servicio de IPTV 
 algún tipo.  Las barreras reglamentarias de Corea del Sur parecían encaminadas a dificultar 
 incorporación de los servicios de IPTV en el país, dado que las normas diseñadas para 
oteger al sector de la televisión de pago de una compañía de telecomunicaciones 
edominante impedían que se ofreciera el servicio de IPTV lineal.  Pese a esas normas, 
versos proveedores como Hanaro Telecom y Korea Telecom empezaron a ofrecer servicios 
 IPTV sólo de vídeo a la carta, con una gran diversidad de contenidos a la carta.  Las 
presas lograron captar 1,1 millón de abonados después de poco más de un año del inicio de 

s actividades, sin la competencia de otros sistemas de vídeo a la carta de los operadores de 
ble que reaccionaron con lentitud;  ahora se han eliminado las normas sobre IPTV lineal y 
 calcula que casi 2 millones de hogares surcoreanos tendrán servicio de IPTV para fin de 
o. 

7. Sin embargo, en otros mercados de Asia, la IPTV no tuvo tanto éxito.  La India es un 
en ejemplo de las dificultades que tuvieron que enfrentar los nuevos servicios de IPTV.  La 
la calia

de IPTV de Europa del Este, impide la prestación del servicio a gran escala y 
ecta la percepción que tienen los clientes de la plataforma.  Así, a pesar de que se 
pezaron a prestar diversos servicios en la infraestructura MTNL y BSNL de las compañías 

 telecomunicaciones, la IPTV apenas empieza a figurar entre los sistemas de TV de pago. 

8. Pese a ciertos problemas, Asia es actualmente un mercado más favorable para la 
estación del servicio de IPTV que América del Sur y Central.  La mayoría de los mercados 
 la región de América del Sur y Central tiene legislación vigente que impide que las 
incipales empresas de telecomunicaciones ofrezcan servicios de IPTV lineal a través de su 

rvicio de IPTV lineal y optó en su lugar por una plataforma de vídeo sólo a la carta al estilo 
reano.  Sin embargo, la adopción de esa tecnología fue limitada y la prestación del servicio 
 suspendió debido a la fusión de la empresa con Oi, líder del mercado de las 
lecomunicaciones.  En la Argentina, y en menor medida en México, existen barreras 
milares a la prestación del servicio de IPTV, por lo que es poco probable que mejore la 
sponibilidad del sistema antes que se produzca un cambio reglamentario, previsto para fines 
 2011. 

9. África sigue siendo un mercado en general inadecuado para los servicios de IPTV.  
unque en algunos países del Norte de África, como Marruecos y Argelia, las principales 
mpañías de telecomunicaciones han empezado a prestar esos servicios, la falta de confianza 
 la telefonía fija y la escasa disponibilidad de los servicios de banda ancha implican que no 
 contará con los aspectos facilitadores del mercado que han permitido el desarrollo de la 
TV en otras
ejora d
 IPTV ocupe un lugar, incluso pequeño, en la televisión de África en los próximos cinco 
os. 



SCCR/19/12 
página 34 

 
SISTEM
 
140. Los sistemas híbridos, basados en un mecanismo de distribución dual, son cada vez más 
co
un
di
de
pr
 
14
distribución dual, principalmente debido a problemas relacionados con la retransmisión de 
ca
di
te
lo
cu
de
ca
 
14
E
m
descodificadores híbridos de IPTV-TDT.  Sin embargo, fuera de Europa, los servicios 
hí
m
de
 
14
re
te
si para ofrecer diversas 
fu iones interactivas tales como el servicio a la carta.  En la actualidad, la experiencia del 
se
ve
tr
au
de
es
m
su
 
14
IP
e 
ut
ví
im
Los operadores de cable de China, Rusia, los Estados Unidos y varios países de Europa 
O
 

AS HÍBRIDOS 

munes, mientras las plataformas puras tratan de superar las deficiencias relacionadas con 
a única estrategia de distribución.  Las plataformas híbridas combinan tecnologías de 
stribución y contienen, por ejemplo, un único descodificador satelital y de IPTV.  Ese 
scodificador requiere dos entradas, pero combinadas en una única guía electrónica de 
ogramas, por lo que el cliente accede a los beneficios de ambas plataformas. 

1. Las plataformas IPTV fueron de las primeras en tratar de encontrar un método de 

nales de TV abierta terrestre.  Los servicios, en especial de Italia y Francia, que tuvieron 
ficultades para negociar la transmisión de los canales disponibles en la televisión abierta 
rrestre optaron por esta estrategia.  Neuf Cegetel (ahora parte de SFR Group) se esforzó por 
grar el consentimiento para retransmitir los canales comerciales franceses TF1 y M6, sin los 
ales el servicio probablemente habría sido un fracaso comercial.  Así, Neuf tomó la 
cisión de ofrecer descodificadores híbridos, que usarían la señal de TDT para acceder a los 
nales terrestres básicos (incluidos TF1 y M6) e IPTV para recibir los canales de pago.  

2. El método es cada vez más popular entre los proveedores de servicios de IPTV de 
uropa Occidental, favorecido por el perfil y el éxito de la televisión digital terrestre en 
uchas regiones.  Casi el 70% de los hogares europeos está ahora equipado con 

bridos de IPTV-TDT no han sido tan populares, en gran medida debido a que la TDT tuvo 
enor penetración y uso.  En cambio, se usaron los servicios híbridos para subsanar las 
ficiencias tecnológicas de las empresas existentes. 

3. En los Estados Unidos, ambos operadores satelitales, Dish Network y DirecTV, 
sponsables de brindar conjuntamente el servicio a 32 millones de hogares que tienen 
levisión de pago, han empezado a ofrecer servicios híbridos por satélite e IP.  El satélite 
rve para distribuir los canales de TV lineal, mientras que el IP, 
nc
rvicio a la carta es inferior a la del cable o la IPTV, dado que el servicio depende de la 
locidad de conexión de la banda ancha del cliente, porque los vídeos, en lugar de 

ansmitirse por flujo continuo, se descargan al descodificador.  Sin embargo, a medida que 
menten las velocidades con el paso de los años, la eficacia del sistema se acercará más a la 
 los servicios de vídeo verdaderamente a la carta por cable o IPTV.  Otros proveedores 
tán adoptando sistemas similares en todo el mundo.  En Escandinavia, Viasat ha puesto en 
archa un sistema similar y el año que viene BSkyB del Reino Unido seguirá sus pasos; por 
 parte, Yes, de Israel, está planificando la incorporación de un servicio a la carta. 

4. Sin embargo, las empresas satelitales no son las únicas que han utilizado el sistema por 
, sino que algunos operadores de cable han empezado a usar los sistemas híbridos por cable 
IP, debido al componente interactivo que ofrece IP.  Si bien los operadores de cable pueden 
ilizar la tecnología del cable módem para la prestación de servicios a la carta, transmitir 
deos en formatos IP ofrece diversos beneficios de interoperabilidad que pasarán a ser más 
portantes con una solución de contenidos que no se compromete con ninguna plataforma.  

ccidental han empezado a utilizar sistemas híbridos. 
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SPONIBILIDAD DE LOS SERVICIOS DE VÍDEO A LA CARTA 

sponibles por cable e IPTV, y algunos proveedores están utilizando los servicios de red 
ierta para distribuir el contenido a la carta por IP hasta los descodificadores satelitales. 

. Los servicios a la carta por cable son más frecuentes en América del Norte y Europa 6
en al, donde la cantidad de hogares que cuentan con servicios a la carta es de casi 50 

illones y 27 millones, respectivamente.  En cambio, en Asia en la actualidad hay 24 
illones de usuarios de vídeos a la carta.  En África y Oriente Medio, la disponibilidad de los 
rvicios a la carta es sumamente baja, sobre todo por la falta de plataformas de cable e IPTV. 

7. En Europa, los servicios de IPTV tienen actualmente una ventaja en cuanto a la 
ponibilidad del vídeo a la carta:  15 de los 27 millones de hogares equipados con vídeo a la s

a fines de 2008 tenían IPTV.  Sin embargo, los servicios a la carta por cable no se están 
edando atrás y se prevé que 27 millones de hogares se abonen a este servicio, en 
mparación con los 25 millones de hogares que se calcula estarán abonados al servicio de 
TV a fines de 2013.  La digitalización de las redes equipadas con vídeo a la carta, por 
emplo en Bélgica, los Países Bajos, Suiza y España, es uno de los principales factores que 
ntribuyen al crecimiento de los servicios a la carta por cable, junto con la puesta en marcha 
 ese servicio por parte de las principales compañías de cable restantes, como Unity Media y 
DG de Alemania. 

8. Aunque ahora la IPTV se distribuye a más hogares europeos que la TV por cable, los 
gresos colectivos de la TV por cable en concepto de servicios a la carta en realidad son más 
tos,  debido a la diferenc

A diferencia de los serv
ayoría paquetes de TV de pago como opción mínima para abonarse al servicio.  En cambio, 
s proveedores de los servicios de IPTV incluyen a la televisión como una opción gratuita 
nto con sus servicios de banda ancha.  Como resultado, los clientes interesados en el 
rvicio de IPTV probablemente compren menos vídeos a la carta que aquellos que eligen TV 
 pago por cable. 

9. La mayoría de los servicios a la carta de Europa se centran en el alquiler de películas y 
lo los servicios de cable e IPTV más importantes ofrecen los servicios a la carta por 
bscripción y/o gratuitos.  Uno de los principales motivos es que la oferta de películas a 

avés del sistema PPV garantiza un rendimiento directo y previsible (aunque pequeño).  
ientras los servicios a l
 re
a carta puede repercutir en la fuga de clientes y su satisfacción general;  sin embargo, hoy 
 día, muchos proveedores no están convencidos de que los beneficios secundarios sean 
ficientes para justificar los gastos iniciales en contenidos a la carta y equipos.  

0. De los 27 millones de hogares europeos que están equipados con vídeo a la carta, sólo 2 
illones están en Europa del Este y casi tres cuartos de ellos se distribuyen entre Rusia, la 
epública Checa y Polonia.  Aunque se espera que el número de hogares que reciben 
rvicios a la carta se multiplique por cuatro para 2013, este servicio estará mucho menos 
sponible que en Europa Occidental. 
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Los Estados Unidos es el mercado de servicios a la carta más grande del mundo, con 38 
illones de hogares equipados para recibir el servicio a través de sus sistemas de cable e 
TV.  Los principales proveedores de cable empezaron a prestar el servicio en los dos 
imeros años del nuevo siglo, y aunque al principio la disponibilidad era limitada, la mayoría 
 los clientes de cable digital de las principales redes ahora puede recibir servicios a la carta.  
 bien los servicios a la carta por cable de los Estados Unidos ofrecen las típicas películas 
quilleras, los vídeos a la carta se incluyen como un servicio de valor añadido.  En los 
timos años, los servicios satelitales y de IPTV han ejercido creciente presión sobre los 
oveedores de cable, quienes para diferenciarse de sus competidores ampliaron la oferta de 
deos a la carta.  En los Estados Unidos, la mayoría de los vídeos a la carta está disponible 
r cable, dado que la IPTV es una plataforma todavía pequeña, pero en rápida expansión.  En 

 Canadá se ha observado una tendencia similar a la de los EE.UU. en cuanto a la 
sponibilidad de los servicios de vídeo a la carta:  el 35% de los hogares puede acceder a 
deos a la carta, en su mayoría a través de los servicios de TV por cable, y  para 2013, 
 68% podrá hacerlo. 

2. En Asia, el vídeo a la carta es un fenómeno que adquiere cada vez más fuerza y ya está 
sponible en varios países.  A 

ong y Singapur tienen la mayor disponibilidad, con el 42% y el 53% de los hogares con TV 
uipados, respectivamente.  En Singapur, se accede al servicio especialmente a través del 
erador de cable actual, StarHub, mientras que en Hong Kong, el principal proveedor de 
rvicios a la carta es el servicio de IPTV de PCCW, NOW TV. 

3. En el resto de Asia, la situación del vídeo a la carta es más variada.  Aunque el espacio 
 la televisión de pago en el Japón es muy activo y bastante desarrollado, como el mercado 
tá tan fragmentado, muchos de los pequeños proveedores de cable no tuvieron dinero para 
ertir en el reacondicionamiento de la infraestructura.  Así, la disponibilidadv

e la TV de pago en el Japón era menor al 10% a fines de 2008.  Por el contrario, la 
cala de los operadores de cable chinos y la reciente actualización han permitido que muchos 
eradores ya hayan empezado o estén empezando a prestar los servicios a la carta, por lo 
e 40 millones de hogares (el 10% de los hogares que cuentan con servicio de televisión) o 
ás estarán equipados para recibir servicios a la carta en 2013.  En la India la disponibilidad 
 los vídeos a la carta es muy baja por la falta generalizada de cable digital y la pequeña 
cala del servicio de IPTV. 
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elecom ofrecen contenidos a la carta.  No obstante, en otros países la disponibilidad de los 
rvicios verdaderamente a la carta se mantendrá baja, dado que es muy poco probable que se 
piecen a prestar servicios de cable nuevos y la IPTV tiene problemas con la calidad de las 
eas y con los consumidores, que en general son renuentes a pagar por el servicio de 

levisión. 

5. Aunque el vídeo verdaderamente a la carta es poco común en África y Oriente Medio, 
s proveedores de servicios satelitales están tratando de llenar el vacío que dejó la falta de 
stemas de vídeo a la carta en la TV de red física.  Showtime-Orbit tiene un servicio al que se 
cede presionando un botón que ofrece una amplia variedad de películas a través de sus 
deograbadoras personales.  La adopción del servicio ha sido un tanto lenta, con menos 
100.000 hog 

es un gasto innecesario, como se trata de una plataforma satelital, los servicios que 
recen vídeos a la carta presionando un botón están disponibles prácticamente para casi todos 
s hogares que quieran acceder a ellos.  Multichoice, plataforma de televisión de pago del 
frica Subsahariana, ya tiene más de 400.000 clientes con videograbadoras personales y está 
nsiderando empezar a ofrecer vídeos a la carta a los que se accede presionando un botón. 
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En América del Sur y Central, la disponibilidad del vídeo a la carta también es limitada, 
nque el panorama a largo plazo es más alentador que en Oriente Medio y África.  El 
rvicio de IPTV ha tenido que ajustarse a las reglamentaciones de muchos países, por lo que, 
diferencia de sus pares europeos, los proveedores locales de cable no se han sentido 
otivados para prestar servicios propios de vídeo a la carta.  De ese modo, el vídeo a la carta 
tá disponible en pocos lugares donde las compañías de telecomunicaciones más pequeñas 
n podido ofrecer sus servicios sin verse limitadas por las reglamentaciones y donde algunos 
eradores de cable han iniciado pruebas comerciales de los vídeos a la carta.  En México, 
r ejemplo, Megacable, que presta servicios de televisión a 1,5 millones de hogares, empezó 

ofrecer servicios de vídeo a la carta en 2005.  Sin embargo, los servicios de vídeo a la carta 
tán disponibles sólo en dos de las 32 ciudades de la red, aunque se planea ampliar la 
sponibilidad.  En el resto de la región, los operadores de cable ni siquiera han empezado a 
recer servicios de vídeo a la carta de disponibilidad limitada y han recurrido, en cambio, a 
s servicios de vídeo casi a la carta con horas de inicio escalonadas, que son los que prefieren 
s proveedores de servicios satelitales del resto del mundo.  Por lo tanto, menos del 1% de 
s hogares de la región tiene hoy acceso a vídeos verdaderamente a la carta. 

ISTRIBUCIÓN DE CONTENIDOS PARA DISPOSITIVOS MÓVILES 

La TV móvil de pago prácticamente no ha prosperado en ninguna región.  En Europa, 
nes de 2009, se espera que solo haya medio millón de abonados a la televisión móvil y 
enas un poco más en los Estados Unidos.  En Asia hay más de 2 millones de abonados, l
ay

8. En Europa, mercado interesante para la TV móvil, las plataformas de DVB-H han 
nido que superar diversos obstáculos para avanzar, a pesar de la gran penetración de los 
spositivos telefónicos adecuados y el interés histórico del público por pagar el contenido de 

eo para otras plataformas, por vad
ria.  Por un lado, el clima macroeconómico actual ha hecho que muchos operadores no 

tuvieran dispuestos a instalar las costosas tecnologías de DVB-H y, por el otro, la 
sponibilidad de las aplicaciones móviles y tiendas de vídeo a la carta de 3G han llevado a 
s clientes a rechazar la radiodifusión de TV e inclinarse por los vídeos con horarios más 
nvenientes.  Si bien la disponibilidad de los servicios de vídeo de 3G por unidifusión 
nicast) es un componente cada vez más importante de la tecnología móvil, los ingresos son 
davía limitados y se prevé que, en toda Europa, no alcancen los 150 millones de euros a 
nes de 2009.  Debido a los tiempos de visualización más cortos, las pantallas más pequeñas 
la duplicación del contenido disponible en Internet y por televisión de pago, para la mayoría 
 los clientes la televisión móvil será una experiencia complementaria y no un gasto clave en 
tretenimiento. 

9. En América del Norte pasa algo similar:  aunque está previsto que el mercado de 
diodifusión y unidifusión de televisión sea más grande que el europeo, los ingresos 
rivados de los servicios de televisión móvil seguirán siendo una parte pequeña del total de 
nerado por los vídeos en América del Norte y ascenderán a sólo 400 millones de euros para 

nes de 2013, en comparación con los 75.000 millones de euros de ingresos de la TV de 
go.  En el mercado asi

ra los servicios de 3G y, como consecuencia de la inversión en los sistemas de 3G, la 
ayoría de los operadores móviles no piensan instalar la infraestructura de radiodifusión 
óvil en lo inmediato.  Así, en todos los mercados menos Corea del Sur, apenas se registran 
gresos por los servicios de vídeo móvil. 
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netración de la televisión y la computadora es baja, el uso de telefonía móvil es alto.  En 
frica es más elevado el uso de servicios de telefonía móvil que de telefonía fija, y entre el 80 
el 90% de todos los clientes de telefonía usa teléfono móvil.  La penetración de la telefonía 
óvil sigue siendo baja (30 abonos por 100 habitantes) en comparación con otras regiones.  
n Europa Occidental, por ejemplo, en términos generales hay un 30% más de abonos a 
lefonía móvil que de habitantes.  A pesar de todo, los teléfonos móviles constituyen el 
spositivo de tecnología/comunicación más disponible en África y también el de más rápida 
pansión.  Dada la baja densidad demográfica y el costo de instauración de infraestructura 

ja, por lo que los servicios alámbricos son menos económicos que en Europa, los operadores 
 decantan más por los servicios inalámbricos.  Esto es similar a lo observado en el sector de 
 televisión de pago, donde los servicios de cable son poco comunes. 

1. Habida cuenta de la disponibilidad creciente de dispositivos telefónicos con capacidad 
ra recibir videos, los operadores se interesan hoy por ese medio.  De hecho, África
e
levisión móvil: se instauraron ocho servicios en África del Norte y el África Subsahariana, 
 comparación con siete en Europa Occidental.  Los servicios están disponibles en mercados 
les como Kenya, Namibia, Nigeria y Marruecos y se espera que lleguen a otros como 
otswana, Mozambique, el Camerún y Angola entre 2009 y 2010.  En total, son 15 los 
ercados africanos que tienen o pronto tendrán servicios de televisión móvil.  Con DsTV de 
ultichoice como uno de los principales defensores de la telefonía móvil, el teléfono móvil 
presenta una manera más económica de acceder a contenidos normalmente reservados a la 
stosa televisión de pago.  Sin embargo, dado que los dispositivos telefónicos para la 
cepción de televisión móvil son relativamente costosos, el atractivo de los servicios en la 
tualidad es limitado, aunque se espera que los precios bajen en los próximos cinco años.  La 

V móvil no reemplazará la televisión tradicional, pero quizá represente una alternativa para 
e los hogares y los individuos con escasos recursos accedan al contenido premium de las 
ataformas de televisión de pago estándar, aunque hasta que bajen los precios de los 
spositivos, éste seguirá siendo un privilegio exclusivo de los hogares más ricos. 

2. La mayoría de los servicios de televisión móvil que se han empezado a prestar en África 
n sido servicios de radiodifusión por DVB-H (que son las soluciones más económicas de la 
stribución sólo para televisión), en vez de los servicios de transmisión por flujo continuo 
 3G.  Las redes de 3G suelen requerir un espectro adicional y una inversión sustancial en 
cnología;  sin embargo, con el aumento de la demanda de los servicios de Internet móvil, la 
ex
e aumente el predominio de los servicios de 3G en África en los próximos cinco años. 

3. Los servicios de banda ancha móvil, como LTE o WiMax, quizá sean la solución para 
indar acceso generalizado al contenido de Internet en la región.  Dada la baja densidad 
mográfica y los altos costos del cableado físico en diversas zonas de África, sumados al 
jo rendimiento de las subscripciones, los servicios de banda ancha inalámbrica tienen más 
sibilidades de prosperar que en los mercados desarrollados, donde la banda ancha de línea 

ja está ampliamente disponible.  De hecho, ya se han instalado servicios de WiMax en más 

icamente para cubrir las zonas rurales, menos adecuadas para las actualizaciones de las 
eas fijas, y es probable que se lo reemplace por tecnologías de banda ancha móvil de 4G, 
ra lo cual es necesario que se realicen actualizaciones no demasiado costosas de la 
fraestructura existente de banda ancha móvil de 3G. 
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atuitos y la única de la televisión comercial gratuita, mientras que los organismos de 
diodifusión públicos del Estado en general se benefician de una financiación doble 
ubvenciones públicas, que se suelen recaudar en forma de derecho de licencia específico) y 
s ventas de publicidad.  En Europa se observa una tendencia de la reglamentación y de las 
líticas a excluir del mercado de la publicidad a los organismos de radiodifusión.  En los 
timos tiempos en Estonia (2002), en Francia (2008) y en España (2009) se han adoptado 
cisiones en ese sentido.  Parece destacarse el modelo de empresa pública de radiodifusión 

n publicidad, financiada por impuestos, como la BBC del Reino Unido o la NHK del Japón, 
a vez que los organismos de radiodifusión comerciales critican la financiación doble que 
puestamente distorsiona la competencia en el ámbito de la publicidad, y los propios 
ganismos de radiodifusión públicos en algunos casos acogen con satisfacción que se defina 
 cometido y su fuente de financiación. 

5. En los últimos tiempos, a consecuencia del crecimiento orgánico de la televisión de 
go en varios mercados, tras el desarrollo del con

entado la parte correspondiente a los ingresosm
onomía global de la televisión.  En Europa Occidental el mercado de la televisión de pago, 
e está en expansión, ha desbancado al mercado publicitario desarrollado como fuente de 
gresos principal del ecosistema de la televisión.  Este cambio gradual de orientación se ha 
elerado con la recesión mundial de 2009, ya que la mayoría de los mercados de publicidad 
 TV se ha desmoronado, disminuyendo en cifras de dos dígitos, en tanto que la televisión de 
go ha resistido mejor.  El mismo fenómeno se produjo en los Estados Unidos hace ya dos 
os y la diferencia en favor de los ingresos de la televisión de pago sigue ahondándose. 

6. En la mayor parte de las regiones del mundo la televisión es actualmente el medio de 
municación más importante en cuanto a ingresos de publicidad: supera a la prensa.  No 
stante, el peso o la cuota de mercado de la televisión en materia de publicidad varía mucho 
 todo el mundo.  Según el GroupM el promedio mundial en 2008 era del 42%.  Los 
ercados
frenta a un panorama más diversificado de medios de comunicación fomentado por las 
ndiciones económicas generales, la alfabetización y el modo de vida (revistas, publicidad 
terior de gama alta, Internet): la media de Europa Occidental está en el 30%; los Estados 
nidos y el Japón están más próximos a la media mundial del 42%.  En los mercados 
ergentes, por otra parte, la publicidad de televisión se desarrolla en un espacio 

lativamente vacío y se beneficia de un público en rápido aumento, cierta debilidad de los 
edios de comunicación derivados, la liberalización y distensión de la reglamentación de la 
blicidad, una competencia creciente entre los organismos de radiodifusión comerciales y un 
ctor de Internet todavía en ciernes.  La cuota de mercado de la televisión llega al 46% en la 
gión del Oriente Medio, Turquía y el continente africano, desde el 36% de hace diez años.  
a cuota de mercado de la televisión es del 50% en Europa Central y del Este, del 59% en 
mérica Latina, del 62% en China y del 72% en Viet Nam.  No obstante, en algunos 
ercados emergentes la fuerza de la prensa o la reglamentación de la televisión mantiene los 
gresos de publicidad de ese medio en un nivel muy inferior: un 20% en Egipto, un 36% en 
 India, Bangladesh o Nigeria. 



SCCR/19/12 
página 41 

 
167. 
cá
m
Ja
es
lo
E
lo
de
a l
m
pr
en
an
te
 
16
en ienen marcas de consumo de ámbito nacional 
para promocionar ante una clase media relativamente importante.  Tradicionalmente, la 
te
in
de
po
te
E
pe
 
16
re
ca
E s inestable, la imprevista 
re a de algunos anunciantes internacionales y en algunos casos la explosión de un 
cr
in
de
 
17
E
di
pe
T
Medio Ori
di
E
B
de
 
17
te
(O
de

Otro dato interesante es la proporción del gasto anual de publicidad en televisión per 
pita (gráfico 4).  En este caso, en los mercados desarrollados el gasto en televisión es 
ucho mayor:  en los Estados Unidos es de 225 dólares de los EE.UU. por habitante y en el 
pón 158 dólares.  Los anunciantes de televisión de Europa Occidental invierten la mitad de 
a suma en promedio (80 dólares por año) a causa de una planificación más diversificada de 
s medios de comunicación y una reglamentación más estricta de la publicidad en televisión.  
n las economías en desarrollo se observan dos niveles: el primero se sitúa entre los 20 y 
s 30 dólares e incluye al Brasil, Rusia y Sudáfrica.  En un segundo nivel los gastos anuales 
 publicidad en países con mucha población, como Egipto, la India o Nigeria, son inferiores 
os 5 dólares.  La publicidad en televisión es el medio en el que la cuota de entrada (el costo 
ínimo de la publicidad) es menos modulable y por lo general es más elevado que en la 
ensa o en el sector de la publicidad exterior.  La cuota de entrada adquiere más importancia 
 algunos mercados emergentes en que la televisión multicanal está poco desarrollada: los 
unciantes sólo pueden llegar a los canales nacionales tradicionales con muchos 
lespectadores, pero que son caros. 

8. Únicamente las grandes empresas pueden permitirse hacer publicidad de sus productos 
 televisión y sólo les compensa hacerlo si t

levisión ha sido la clave para forjar marcas nacionales de consumo.  Las empresas 
ternacionales de bienes de consumo masivo y los modernos sectores minoristas pueden 
sempeñar un papel clave en la resolución de este dilema del huevo y la gallina.  En China, 
r ejemplo, los bienes de consumo masivo y las marcas de lujo empiezan invirtiendo en 

levisión, y sólo en televisión, a medida que se van implantando en las distintas provincias.  
n consecuencia, el gasto de publicidad en la televisión china es de 17 dólares de los EE.UU. 
r cápita, cuando en 2000 era de únicamente 2 dólares. 

9. Con la recesión económica de 2008-2009, los ingresos de publicidad en televisión 
sultaron tan afectados como los de otros medios de comunicación y en muchos casos, la 
ída en los mercados emergentes fue más fuerte que en los mercados más desarrollados.  

n 2009 en los mercados emergentes el mercado publicitario fue má
tirad
ecimiento fuerte, pero insostenible, en los últimos cinco años dio lugar a una excesiva 
flación del costo por millar (CPT).  Rusia es un ejemplo típico de “explosión de burbuja” o 
 elemento de ajuste del CPT que empeora las condiciones económicas. 

0. Screen Digest prevé para 2009 una disminución del 14% en Europa Occidental, pero en 
uropa Central y del Este la caída será más pronunciada: el 23% (también en Rusia 
sminuirá en un 23%) después de una tasa media de crecimiento del 20% anual en el 
ríodo 2002-2008.  Se prevé que las caídas alcancen niveles sin precedentes en 

urquía (30% menos, según GroupM) y Ucrania (descenso del 40%).  GroupM prevé que el 
ente y África se mantengan en general en el mismo nivel, mientras que las 

sminuciones  de los mercados de televisión de Sudáfrica y de Egipto serán de un solo dígito.  
n América Latina, se prevé que la televisión mexicana decaiga en un 3%, en tanto que en el 
rasil el aumento será del 11%.  En Asia, tanto en China como en la India el crecimiento 
scenderá al 5% tras un aumento del 18% de 2008. 

1. En el gráfico siguiente se examina la dimensión del mercado de la publicidad en 
levisión de las distintas regiones (Europa Central y del Este (ECE), Oriente Medio y África 
MA), Europa Occidental) y de los países clave por separado.  Se observa el fuerte aumento 
 la publicidad en el período 2000-2008, en que los mercados emergentes tuvieron tasas 
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edias de crecimiento de dos dígitos (tasa de crecimiento anual compuesta, TCAC) (40% en 
usia, 32% en China, 12% en México) mientras que los mercados occidentales ya estaban en 
eno desarrollo (3% en Europa Occidental, 4% en los Estados Unidos). Datos de  GroupM. 

co 7.  Volumen del mercado de la publicidad en televisión y tendencias de crecimiento 
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RVICIOS DE VÍDEO POR INTERNET  

3. El aumento de las tasas de penetración de la banda ancha y el paso a la banda ancha de 
ás velocidad fomentan el rápido desarrollo del consumo mundial de servicios de vídeo.  En 
s Estados Unidos, a fines de 2008, 74 millones de hogares tenía
ient
illones.  En los últimos años ha aumentado considera

ernet y se han desarrollado múltiples servicios q
stante, hay diferencias notables entre los mercados en todo el mundo y el interés por la 
nda ancha y el consiguiente consumo de vídeo por Internet presenta grandes variaciones 
gún los países y las regiones. 
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En la actualidad la penetración de los servicios de banda ancha en Europa del Este no 
llega a la mitad que en Europa Occidental, situándose en el 25%, pero se prevé que para el 

o

ong, Singapur y Corea del Sur que están en la vanguardia mundial en cuanto a las 
scripciones a esos servicios.  En lo que se refiere a China, aunque en el momento actual 
gistra un 24% de penetración, la expansión es rápida y el país representa hoy en día el 
ayor mercado del mundo de estos servicios; a mediados de 2008 ya superaba a los Estados 
nidos en número de hogares dotados de acceso a banda ancha. En la India, aun cuando la 
sponibilidad de banda ancha sea cada vez mayor, la adopción de esas tecnologías se ha visto 
staculizada por las velocidades relativamente bajas y por la calidad irregular de las líneas.  

o obstante, dada la demanda de servicios de banda ancha, cabe prever que a finales de 2013 
 triplique el número de suscripciones (pero partiendo de una base del 3%). 

5. En América del Sur y América Central se observan las mismas tendencias que en 
uropa del Este en cuanto a los servicios de banda ancha, con una utilización del 22% a 
nales del año 2009, que pasará a ser del 33% a finales de 2013.  En cuanto a los territorios 
 Oriente Medio, Turquía y África, la penetración de la banda ancha varía considerablemente 
 un lugar a otro; entre los países más ricos, por ejemplo Qatar, el índice de penetración es 

ás del 50%. En cambio, la introducción de los servicios de Internet es reducida en los 
ercados del África subsahariana, ya que menos del 1% de los hogares de la mayor parte de 
os mercados está conectado a Internet (ya sea con conexión por línea de red conmutada o 
ediante banda ancha).  Los porcentajes son más elevados en el norte de África. En Egipto, 
r ejemplo, más del 15% de los hogares utiliza servicios de Internet, aunque sólo del 5 

 10% de los usuarios de Internet están equipados para el acceso a banda ancha desde su 
gar. 

6. Los sitios de vídeo creados por usuarios siguen dominando el consumo y en los Estados 
nidos, en 2008, representaban el 80% de toda la transmisión por flujo continuo y de las 
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e vídeos.  No obstante, también hay una considerable demanda de contenido de 
oducción profesional en forma de televisión y películas por Internet.  Según Screen Digest 
s vídeos premium legales por Internet, en 2008 produjeron 900 millones de euros en los 
stados Unidos y 70 millones de euros en el Reino Unido, monetizados mediante modelos 
merciales de alquiler o venta, suscripción y financiados por publicidad.  Se prevé que 
 2013 estos ingresos aumenten a 3.600 millones de euros y 490 millones, respectivamente. 

7. En general, los mercados de televisión y de películas por Internet en América del Norte 
en
tendida en Asia y Europa del Este, ha hecho que los titulares de contenidos adopten una 
titud más cautelosa a la hora de conceder licencias para sus catálogos de distribución por 
ternet en esas regiones, mientras que la limitada adopción de la banda ancha en regiones 
mo África y partes del Oriente Medio ha tenido como consecuencia que no se desarrollara 
 mercado importante de contenidos por Internet. 

8. Uno de los principales motores del consumo de material por Internet, tanto de películas 
mo de televisión es la posibilidad de ver a la carta el conteni
ay
r Internet) atañen a estrenos; los usuarios están menos dispuestos a pagar para ver títulos 
e se pueden encontrar en las videotecas.  Del mismo modo, al público de la TV por Internet 
motiva ver los programas que se han perdido en el canal tradicional de televisión lineal.  

odas las redes de los Estados Unidos y los principales organismos de radiodifusión de 
uropa Occidental distribuyen en sus propios sitios Web programas emitidos en los últimos 
as, por lo general poniéndolos a disposición durante un período de 7 a 30 días después de la 
fusión.  En Francia, por ejemplo, un 80% de la programación de M6 y Canal+ se puede ver 
ediante los correspondientes servicios de sus sitios en Internet. 

9. Muchos organismos de radiodifusión optan por utilizar un modelo financiado por 
blicidad para obtener beneficios económicos de los programas que se pueden volver a ver 
r Internet.  En el Reino Unido, en 2008 los vídeos de difusión gratuita representaban más 
l 99% de todas las transmisiones por flujo continuo y descargas de televisión

as
uestran una tendencia análoga.  En la mayoría de los casos la publicidad horaria en la 
levisión por Internet es inferior a la de los canales tradicionales. Los organismos de 
diodifusión, sin embargo, intentan aumentar los espacios de la publicidad por Internet.  El 
ganismo de radiodifusión ITV del Reino Unido ha sido uno de los más emprendedores y su 
vel de publicidad se acerca al de los canales lineales.  

0. Teniendo en cuenta la gran oferta de contenido gratuito (tanto legal como ilegal) en 
ternet, la mayoría de los usuarios se resiste a pagar por los vídeos en Internet.  No obstante, 
 algunas circunstancias el modelo de pago puede tener éxito.  El primer caso es el acceso a 
s programas de televisión antes de su difusión por la TV lineal.  Los telespectadores han 
mostrado que no estaban dispuestos a pagar para ver en la computadora una emisión 
itida en los últimos días, en cambio el poder ver los programas an

eino Unido y ProSiebenSat.1 en Alemania, presentan algunos programas por Internet en 
quiler hasta una semana antes de la transmisión, en un intento por convencer a los usuarios 
 pagar un costo extra.   

1. No obstante, algunos titulares de contenido están elaborando sistemas más rigurosos 
ra la creación internacional de ventanas de comercialización.  En Alemania Disney-ABC 
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ó un acuerdo con Deutsche Telekom para distribuir episodios subtitulados, en pago por 
sión, de programas como Lost y Desperate Housewives apenas 24 horas después de 
itidos en los Estados Unidos.  La emisora francesa TF1 tiene acuerdos parecidos para 

rias series de la TV de los Estados Unidos.  Al ofrecer programas con esa anticipación, 
nto los proveedores de servicio como los titulares de contenidos esperan beneficiarse de la 
manda de los últimos episodios de series destacadas, a la vez que ofrecen  una alternativa 
gal a los numerosos sitios piratas que ya se ocupan de poner a disposición en Internet ese 
o de programas. 

2. Otro ejemplo de lo que l
 d
diodifusión y las redes adquieren los derechos de distribución por Internet junto con el 
uerdo básico de difusión.  Alternativamente, las ligas deportivas podrán optar por transmitir 
 contenido directamente al cliente desde sus propios sitios Web.  De los partidos 
ansmitidos en directo o en diferido se suele obtener un beneficio económico mediante un 
odelo de suscripción: sólo en los Estados Unidos las suscripciones a los vídeos de deporte 
r Internet generaron 133 millones de euros en 2008 y llegaron a los 176 millones en 2009. 

3. Si bien las empresas pueden convencer a los usuarios de que paguen por el acceso al 
ntenido de deportes o las pretransmisiones, una forma más general de obtener importantes 
resos comerciales consiste en ver los vídeos en otros aparatos aparte de la computadora.  g
cons e, las tiendas de Internet de comercio de vídeos que tienen más éxito son las 

e están integradas en un dispositivo. 

4. Ejemplo destacado de esta estrategia de tienda más equipo es el ecosistema de Apple: 
unes, iPod e iPhone.  Al tercer trimestre de 2009, Apple había vendido 228 millones de 
ods y 34 millones de iPhones en todo el mundo.  En 2008 más del 73% de los usuarios de 
 reproductores de vídeo portátiles de los Estads

 Unido la cifra era del 63%.  Esta omnipresencia, combinada con la sencillez de uso de 
 tienda iTunes, es lo que ha permitido a Apple dominar los mercados de telecompras de 
lículas y TV por Internet en el limitado número de países en que está disponible.  En 2008, 
 tienda iTunes de los Estados Unidos registró más del 85% de ventas de películas a 
rticulares.  En el Reino Unido y Australia Apple acaparó el 87% y el 96% del mercado de 
s ventas minoristas de películas por Internet, respectivamente, a pesar que haber empezado a 
ediados de año. 

5. Si la gama de aparatos de Apple ofrece portabilidad a los usuarios, otras plataformas se 
ntran en la prestación de servicios de vídeo por Internet en el televisor.  A este respecto los 
bricantes de consolas de juegos ocupan un lugar destacado; a fines de 2008 la base instalada 
 PS3 de Sony y Xbox 360 de Microsoft era de 43 millones de consolas en todo el mundo.  
lo en los Estados Unidos Screen Digest prevé que habrá 10,2 millones de Xbox 360 
ectadas por banda anchn

6. Tanto Sony como Microsoft están ampliando el alcance territorial de sus tiendas de 
ternet: a fines de 2009 se podrá acceder a la tienda PlayStation Network en los Estados 
nidos, el Reino Unido, Francia, Alemania y España, mientras que Microsoft ofrecerá sus 
rvicios en 18 países en América del Norte, Europa y Asia y el Pacífico.  Dada la gran 
ntidad de equipos instalados de Apple, Sony y Microsoft, por lo general las ventas de 
deos por Internet arrancan en un país cuando una de estas tres empresas abre una tienda en 
 país. e
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No obstante, también algunas empresas locales empiezan a ganar terreno.  En el Japón 
s fabricantes Sony, Toshiba, Sharp y Hitachi han cooperado para desarrollar AcTVila, un 
rvicio de vídeo over-the-top (directo por Internet, sin que el proveedor de contenidos sea el 
oveedor de los servicios de conexión de banda ancha) para las televisiones conectadas a 
ternet.  AcTVila, que inició sus operaciones en 2007, dispone de un repertorio de películas 
 alta definición, tanto de estudios locales como de los Estados Unidos. 

8. Hybrid Broadcast Broadband TV (HbbTV), que es una iniciativa paneuropea, está
ab
recer vídeo a la carta y servicios interactivos directamente en la pantalla de televisión.  
bbtTV cuenta entre sus miembros a los organismos de radiodifusión franceses TF1, Canal+ 
France Télévisions, fabricantes de equipo como Philips y Sony y el proveedor de servicios 
 satélite SES Astra, entre otros.  Los primeros descodificadores compatibles con HbbTV se 
pezarán a  utilizar en Alemania a fines de 2009.   Los objetivos de HbbTV son parecidos a 

s de Project Canvas del Reino Unido.  Canvas, que cuenta con el apoyo de la BBC, Five, 
V y la compañía de telecomunicaciones predominante BT, se propone iniciar una 
ataforma abierta de vídeo por Internet a fines de 2010.  BBC Trust está actualmente 
tudiando las propuestas. 

9. La introducción en el hogar de dispositivos de banda ancha conectados a Internet ha 
cho que un número cada vez mayor de proveedores de vídeo por Internet adopte estrategias 
ultipantallas.  Los que no dispon
as
rvicios, no sólo a computadoras, sino también a dispositivos conectados a Internet, entre 
los reproductores Blu-ray, televisores y descodificadores autónomos.  En los Estados 
nidos, Amazon, Netflix y CinemaNow han firmado acuerdos con varios fabricantes para que 
 público más amplio posible tenga acceso a sus repertorios.  Fuera de América del Norte 
tos acuerdos son menos frecuentes, pero entre las alianzas destacadas se cuentan las de 
y/Xbox y Five/Sony en el Reino Unido y de Canal+/Xbox en Francia.  

BLICIDAD EN LA TELEVISIÓN AVANZADA 

0. Los mecanismos publicitarios por Internet son cada vez más complejos, por lo que en 
uchos países desarrollados el mercado de la publicidad en televisión se estanca, de modo 

 se estudian métodos más perfeccionados para transmitir la publicidad a los usuarios.e
s mercados menos desarrollados, la infraestructura de IPTV y d
r lo general insuficiente para que evolucionen estos métodos. 

1. a historia de la publicidad para la TV avanzada es en gran medida la de un potencial, 
ro que hasta la fecha no se ha desarrollado.  Son muy pocos los proveedores en el mundo 
e explotan activamente la publicidad en la TV avanzada comercial.  Aunque la tecnología 
ra la publicidad a la carta, la publicidad selectiva e interactiva existe, en la mayoría de los 
sos no se han elaborado modelos comerciales. 

gunas en realidad exigen relativamente poco de las plataformas en las que funcionan.  Los 
stemas como la publicidad interactiva del botón rojo pueden funcionar por medio de 
ataformas de satélite con un mínimo de capacidad de canal de retorno.  Por ello, operadores 
mo Sky en el Reino Unido y Astro en Malasia la siguen utilizando.  No obstante, el 
ercado del botón rojo es reducido y el principal problema consiste en que los consumidores 
nen que intervenir directamente, lo que hace que el sistem
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ercado.  En consecuencia, se estima que el mercado de la publicidad del botón rojo en el 
eino Unido es de apenas 10 a 20 millones de euros anuales. 

bitos comerciales, más allá de los sistemas selectivos básicos por localidad que utilizan 
gunos operadores de cable.  BSkyB es uno de los operadores más avanzados del Reino 
nido, ya que está a punto de iniciar un sistema llamado SmarTV que permite la sustitución 
 directo de anuncios selectivos.  Los obstáculos que es preciso superar se derivan, en parte, 
l hecho de que la cadena de valor debe adaptarse al papel de un nuevo agente, por lo 
neral un operador de plataforma de satélite o cable, que tratará con la agencia de venta de 
blicidad o el anunciante del organismo de difusión.  Otra cuestión importante es la de la 
nfidencialidad de los datos, ya que a muchos órganos de protección de los derechos del 
nsumidor les preocupa el uso de los datos personales al colocar anuncios en sitios Web.  
r consiguiente, los operadores se muestran cautelosos sobre la forma en que enfocan la 
blicidad selectiva.  Además, teniendo en cuenta que muchos proveedores de TV de pago 
scan utilizar los sistemas de publicidad selectiva como mecanismo de generación de 
gresos, no ha surgido todavía una indicación definida sobre su disposición a actuar 
ncillamente como proveedores de tecnología que se ocupan del equipo y los aspectos de 
atamiento de la inserción de anuncios y retienen una parte de los ingresos de publicidad, o 
en a adoptar un papel más activo en la venta de publicidad.  En consecuencia, en los 
óximos años, en los mercados desarrollados se experimentará con distintos métodos de 
nta de anuncios selectivos en las transmisiones de TV. 

4. Es probable que la publicidad en los vídeos a la carta experimente un crecimiento más 
pido en los próximos cinco años porque no pone en peligro ninguno de los modelos de 
ntas existentes, es evidente que aporta ingresos adicionales y puede
ficaz modelo comercial de la publicidad en el vídeo a la carta por In e

oveedores de los mercados desarrollados en todo el mundo están experimentando con 
stemas de inserción de anuncios, entre ellos los operadores de cable Virgin Media (Reino 
nido) y Comcast (Estados Unidos).  El proyecto Canoe en los Estados Unidos se propone 
rupar y comercializar el repertorio a la carta de los grandes operadores de cable para ofrecer 
os anunciantes y agencias una plataforma de ámbito nacional.  En la plataforma de Virgin 
edia ya se dispone de publicidad junto con contenido a la carta y el organismo de difusión 
hannel 4 del Reino Unido vende su contenido con publicidad en el servicio de Virgin.  El 
ercado es actualmente pequeño, con unos ingresos totales por publicidad a la carta en el 
eino Unido que, a fines de 2009, se estimaba en unos 3 millones de libras. Sin embargo, a 
edida que aumente el uso del vídeo a la carta, los ingresos de publicidad por este medio 
rán más atractivos. 

5. En la actualidad, en la mayor parte de los servicios de vídeo a la carta que prestan los 
eradores de cable e IPTV hay muy poco contenido gratuito de TV.  Ello se debe en gran 
edida al hecho de que para los organismos de radiodifusión, la única fuente de ingresos del 
deo a la carta procede de una forma de derechos de distribución, que muchos operadores de 
V de pago no están dispuestos a pagar, ya que el rendimiento de la inversión no es evidente.  
n las plataformas que sí dispon
er
ferenciador competitivo, el consumo se inclina fuertemente por este contenido.  La 
ilización de la publicidad para financiar el  vídeo a la carta elimina los gastos de contenido 
ra los operadores de la TV de pago y proporciona un nuevo flujo de ingresos a los 
ganismos de radiodifusión, lo que resulta atractivo para las dos partes.  Al igual que con la 
blicidad selectiva, uno de los principales obstáculos para su adopción es la falta de claridad 
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 cuanto a saber quien debe tener el control sobre las ventas de publicidad: el operador de la 
V de pago o el organismo de difusión, si bien es un inconveniente superable, y dado que los 
incipales operadores de TV de pago de los Estados Unidos y del Reino Unido son los que 
entan el precedente, es probable que en los próximos cinco años se desarrolle rápidamente 
 mercado de publicidad de vídeo a la carta. 

. Además de ser la unidad imprescindible de los mo6
anzad , la “medida avanzada de audiencia” o parámetros de audiencia de los datos del 

ayecto de retorno (Return path data), que facilitan los descodificadores avanzados y los 
ayectos de retorno, puede convertirse en un negocio por sí mismo.  Dado que los organismos 
 radiodifusión y los anunciantes están deseosos de obtener datos más inmediatos y 
tallados sobre los comportamientos del telespectador, los operadores de IPTV y de cable 
gital esperan obtener ingresos adicionales.  Muchos operadores en gran escala ya han 
lebrado alianzas con especialistas de la medición de escucha, como Nielsen y TNS Media 
esearch. 

STUDIO DE CASOS 

D

7
pobla

. La India, con casi 1.200 
ción y

n 1.017 d

masiado caros para un importante sector de población: del total de los 220 millones de 
gares, menos de 130 millones tienen un televisor. 

8. La India es principalmente un mercado de TV por cable, ya que dos tercios de los 
gares con televisor tienen servicio de cable.  Si se tiene en cuenta que la TV por cable no 
areció hasta principios de los años de 1990, es notable que haya logrado llegar a tantos 
gares en tan poco tiempo.  El motivo principal es que no hay canales 

oordarshan.  Para acceder a otros contenidos, se necesita algún tipo de TV multicanal.  Los 
gresos medios por usuario (ARPU) del cable de la India también son de los más bajos del 
undo, con 150 a 200 rupias (3,50 a 4,60 dólares de los EE.UU.) mensuales, lo que les hace 
equibles para la mayoría de los hogares que se pueden permitir tener un televisor.  La TV 
gital terrestre, con una variedad de otros canales abiertos podría convertirse en la alternativa 
able al cable pero, si bien la India ha efectuado una serie de pruebas técnicas de servicios 
gitales terrestres y ha optado por la norma de transmisión DVB-T, todavía no hay planes 
ncretos de puesta en funcionamiento.  La penetración de la banda ancha, con 
roximadamente el 3% de los hogares equipados, es mínima, lo que significa que en la India 
davía no se ha desarrollado un mercado importante de contenidos en línea. 

9. La actividad de distribución de TV por cable en la India, si bien es gigantesca en cuanto 
dimensiones e ingresos generados, sigue muy fragmentada y desorganizada.  Los servicios 
 dividen entre operadores de sistemas múltiples, que son propietarios de los centros 
stribuidores y celebran acuerdos de distribución de canales, y los operadores locales de 
ble que, fundamentalmente, son los dueños del último kilómetro y de la relación con el 
iente.  De los 50.000 a 60.000 operadores de cable de la India, unos 4.000 a 5.000 están en 

ategoría de los operadores de sistemas múltiples.  Cada uno los operadores locales del  c
o kilómetro se encarga de cobrar las cuotas de suscripción del cable y cede una parte de 
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ngresos a los operadores de sistemas múltiples que proporcionan la señal. No obstante, la 
lta de acceso condicionado amplio por medio de descodificadores, y la consiguiente falta de 
rmas de información claras y transparentes ha dado como resultado que las cifras relativas a 

 suscripción que presentan los operadores locales sean inferiores a la realidad.  Los 
eradores de sistemas múltiples estiman que sólo se les paga por el 10% al 20% 
roximadamente de los hogares a los que ellos dicen estar conectados. 

0. En los servicios de TV por cable sigue predominando la tecnología analógica.  E

vel seguirá siendo bajo, ya que se prevé que en 2013 serán menos del 10%.  Algunos 
ctores que podrán mejorar la utilización son el sistema HITS (Headend In The Sky), centro 
stribuidor en el espacio, que elimina la necesidad de costosos centros distribuidores físicos 
cales; no obstante, la falta de instrucciones y políticas definidas del Gobierno ha ocasionado 
 retraso de la puesta en funcionamiento, aunque ya se ha aprobado la política sobre la 
versión extranjera para el HITS, lo que permitirá acelerar el proceso.  La puesta en marcha 
l cable digital se desarrolla actualmente sin fines de lucro, y los principales operadores de 

stemas múltiples financian la compra de descodificadores y los distribuyen mediante sus 
des de operadores locales de cable. Dados los precios máximos fijados, en muchos casos no 
 obtienen grandes beneficios de la utilización del cable digital, lo que significa que hay 
casos incentivos para que se extienda.   

1. El satélite es el principal rival del cable por el momento.  La TV de pago por satélite se 
ició en la India en 2004 con Dish TV del grupo Essel, al que en años posteriores siguieron 
ros cinco servicios. A fines de 2009, más del 14%

 400 en comparación con los 80 canales del cable) y la mejor calidad de recepción, los 
rvicios digitales satelitales están más generalizados en la clase media en aumento y se prevé 
e en 2013, más de la quinta parte de los hogares de la India accedan a la plataforma.  Las 

ansmisiones abiertas por satélite, pese a la gran variedad de canales, no goza de una especial 
eptación, tanto por el elevado costo de instalación como por cuestiones técnicas.  Dado que 
s transmisiones abiertas por satélite están situadas en ubicaciones orbitales distintas de las 
 los satélites de pago, el paso de la TV de pago a la TV gratuita por satélite es técnicamente 
masiado complejo para que se desarrollase un gran mercado de TV abierta por satélite 
sde que se adoptó este tipo de servicios. 

HINA 

2. China es un país más grande que la India, pero también la renta por habitante es 
perior a la de los indios, ya que su PIB per cápita es de 3.259 dólares de los EE.UU. 
MI, 2008).  La mayoría de los hogares puede perm

eño porcentaje de los 400 millones de hogares de China n

3
an

. La TV t
smis errestres transmiten los principales canales públicos de CCTV, así como una 

rie de canales locales de entretenimiento y noticias.  Al haber mayor número de canales 
merciales gratuitos, en China el incentivo para suscribirse a los servicios de TV de pago es 
go menor que, por ejemplo, en la India.  No obstante, el bajo precio de los servicios de TV 
r cable, combinado con la omnipresencia del cable en las zonas urbanas ha dado luga

s servicios lleguen a más del 40% de los hogares. to
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Aproximadamente una tercera parte de los hogares  equipados con TV por cable reciben 
tualmente servicios digitales por cable. La TV digital recibió el principal estímulo antes de 
s Juegos Olímpicos de Beijing de 2008, cuando el organismo regulador SARFT se propuso 
mo objetivo que un gran número de hogares hiciera la transición antes de esa fecha.  Si bien 
 tasa de conversión fue menor de lo que se había pensado inicialmente, determinó una 
ndencia y se prevé que en 2013 casi dos tercios de los hogares conectados por cable pasen a 
 tecnología digital.  Los servicios de TV por cable han estado probando sistemas a la carta, y 
gunos de los principales proveedores, como Oriental Cable Networks, ya han puesto en 
ncionamiento el vídeo a la carta. En general, sin embargo, el carácter relativamente 
agmentado del espacio de la TV por cable ha tenido como consecuencia que los servicios de 
deo a la carta sean bastante reducidos: la previsión sobre el número de hogares que estarán 
uipados para los servicios a la carta a fines de 2009 es de unos 11 millones. 

5. La TV por satélite no es legal en gran parte del mercado; se utiliza para suministrar 
rvicios de televisión a las zonas más rurales a las que no llegan los servicios de TV por 
b
cepción autorizada de satélite es insignificante, aunque el mercado gris de la TV por 
télite, en particular en las regiones del sur de China, es considerable. 

6. Aunque la utilización de la banda ancha representa algo menos del 20% de los hogares 
 China, la mera escala del mercado significa que China es el mayor mercado de banda 
cha del mundo, lo que supone una cuantiosa base para la transmisión de contenido p
te
omover la construcción de plataformas de vídeo por Internet para los principales canales de 
levisión de China.  El organismo de difusión CCTV del Estado y Hunan TV, provincial, son 
s dos primeros grupos de TV que lanzaron sus propias plataformas de vídeo por Internet.  
CTV.com, la plataforma de Internet de CCTV, ofrece desde sus 16 canales una 
ogramación que se compone de noticias, películas, series de televisión y deportes.  Los 
pectadores pueden ir al sitio Web para ver la transmisión en directo de los canales de 
CTV, así como los programas emitidos en los últimos siete días.  Mango TV, la plataforma 
 vídeo por Internet de Hunan TV, presenta programas de los cuatro canales de Hunan TV, y 
 dedica en especial a los programas de entretenimiento encargados o producidos 
rectamente por ellos. 

7. China ha programado el apagón analógico para 2015, un objetivo ambicioso para un 
ercado en que sólo el 1% de la población cuenta con la televisión digital terrestre, y se 
quiere aproximadamente el 50% para llevar a cabo el apagón analógico.  Desde 2007 China 
 venido poniendo gradualmente en funcionamiento los servicios de TDT en todo el país.  A 

nales de 2008, la TDT había l
a
 la planificación de frecuencias.  En 2011 el SARFT se propone llegar a más de 2.861 
cleos urbanos y en 2012 a más de 2.000 ciudades, con el fin de elevar el nivel de la tasa de 
netración técnica por encima del 90% a fines de 2015.  China otorga importantes ayudas 
ra los descodificadores de TDT a efectos de fomentar su adopción.  El costo de la 
stalación de la TDT es por lo general de unos 600 yuan (88 dólares de los EE.UU.), pero los 
uarios inicialmente sólo pagan 200 yuan (29 dólares de los EE.UU.) ya que actualmente el 
bierno corre con el resto.  El reducido costo de la instalación hace que la TDT sea una 
ción atractiva en zonas menos densamente pobladas. 

MIRATOS ÁRABES UNIDOS 
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Los Emiratos Árabes Unidos son una de las naciones con mayor renta per cápita de todo 
 mundo, ya que según datos del FMI su PIB anual por habitante es de 55.000 dólares de los 
E.UU., lo que los coloca en el séptimo lugar mundial. Ello se debe en gran medida a los 
antiosos ingresos del petróleo.  Las estimaciones de población para el mercado varían, a 
usa del gran número de trabajadores extranjeros de los Emiratos, pero por lo general se 
nsidera que el territorio tiene entre 4,8 y 6 millones de habitantes.  Menos del 20% de la 
blación es natural de los Emiratos. 

9. Los Emiratos Árabes Unidos constituyen un m

 servicio DU de IPTV, así como los dos proveedores regionales de satélite ART y 
owtime-Orbit.  La utilización de la banda ancha es elevada para la región, ya que 
roximadamente el 40% de los hogares están conectados, aunque los precios sean altos, en 
mparación con los niveles europeos, al no haber suficiente competencia en el sector.  El 
sto de la conexión de 0,5 Mbit/s de Etisalat es de 189 dirham de los E.A.U. por mes (51 
lares de los EE.UU.), la conexión de 8Mbit/s cuesta 499 dirham (136 dólares) por mes.  En 
nsecuencia, pese a la situación de mercado desarrollado, la penetración de la banda ancha y 
s velocidades de acceso medias de los hogares son inferiores a las de la mayoría de los 
ercados de Europa Occidental. 

0. El alto nivel económico de los hogares, sumado a la demanda de contenido no local, 
plica que, a diferencia de muchas otras naciones del Oriente Medio, la TV abierta por 
télite no sea la plataforma de elección p

cal, mientras que una proporción considerable de los residentes de los Emiratos Árabes 
nidos son de origen asiático o europeo.  Por consiguiente, para muchos usuarios son más 
ractivos los contenidos que se distribuyen por satélite de pago y por los servicios de TV de 
go fijos.  Por ejemplo, los canales gemelos ART del paquete Pehla se dirigen a los 
lespectadores originarios del subcontinente indio.  

1. Teniendo en cuenta que es un mercado en que la renta personal es relativamente alta, la 
ayoría de los hogares puede permitirse tener televisión de pago, ya que a partir de 30 
rham (8 dólares de los EE.UU.) por mes se obtienen paquetes de acceso a los canales 
sicos, y los otros paquetes van desde los 69 dirham (19 dólares) hasta los 279 dirham (76 
ares) por mes. Más del 50% de los hogares están suscritos a ll

 éstos, la mayoría se suscriben al cable e IPTV.  La empresa de telecomunicaciones E-
ision de Etisalat es el principal proveedor de acceso a la televisión de pago de los Emiratos y 
enta con más de 400.000 abonados a sus servicios.  Su competidor más cercano es el nuevo 
rvicio de IPTV de Du Telecom.  Du empezó a utilizar la TV por protocolo de Internet hacia 
nes de 2007 y en la actualidad sus servicios llegan a la mayoría de los hogares de la región.  
ás de 60.000 hogares disponen de IPTV en los Emiratos Árabes Unidos y a fines de 2010 se 
evé que más del 10% de los hogares se conecten a la televisión por protocolo de Internet. 

2. Tanto E-Vision como Du, aunque proporcionan acceso a una serie de canales mediante 
s propios paquetes básicos, son en primer lugar retransmisores de contenido de los dos 
oveedores panregionales por satélite: ART y Showtime-Orbit.  El precio de los paquetes de 
owtime-Orbit es alto (el paquete Showtime’s Family cuesta 195 dirham mensuales frente a 

s 85 dirham de ART y los 65 dirham de Pehla), lo que dificulta su implantación en algunos 
 los mercados del Oriente Medio menos favorecidos, y por eso una importante proporción 
sus abonados está en los Emiratos.  La mayor parte del contenido premium está en manos  

s proveedores de servicio por satélite de carácter panregional, principal motivo de la 
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endencia de la retransmisión.  Competir con esas empresas por oferta pública de 
quisición, sin contenido premium, sería difícil y es una perspectiva costosa. 

miratos recurre a las transmisiones gratuitas por satélite que cubren la región.  Más del 90% 
 los hogares, por consiguiente, tiene acceso a alguna forma de TV multicanal, lo que hace 
e la transición de los organismos de difusión públicos de la tecnología analógica a la TDT 

nga menos prioridad que en los países vecinos.  En consecuencia, los Emiratos Árabes 
nidos todavía no han fijado su calendario de transición a la tecnología digital, aunque se han 
vado a cabo pruebas con la norma DVB-T y es probable que se atengan al plazo de 2015 

jado por la UIT. 

GIPTO 

Egipto, con sus 79 
ercado del n

ente a los 4.600 dólares de Argelia y los 4.000 dólares de Túnez (FMI 2008). 

5. Pese a los bajos ingresos, en la mayoría de los hogares de Egipto hay televisión, y se 
evé que a fines de 2009 el número de televisores sea de aproximadamente 17 millones.  
ras el rápido aumento en el uso de la TV por satélite a partir de 2003, aproximadamente la 
ita

gares tenía acceso a los servicios de satélite; la combinación del descenso de los 
ecios de la tecnología, el aumento de los ingresos disponibles y una mayor cantidad de 
nales locales ha favorecido la adopción de la tecnología.  Las transmisiones abiertas por 
télite son actualmente un importante componente del panorama de la TV en Egipto y hay 
a serie de canales, tanto egipcios como del Oriente Medio que transmiten 
ndamentalmente por medio de los satélites de Nilesat.  La difusión terrestre se utiliza para 
ansmitir los canales de los organismos de difusión públicos, dos de los cuales son nacionales 
seis locales. 

6. La utilización de Internet en Egipto es moderada: más de un tercio de los hogares tien
guna forma de acceso a conexiones por línea de red conmutada o banda ancha.  El 
rganismo Nacional de Regulación de las Telecomunicaciones de Egipto (Egyptian National 
elecommunications Regulatory Authority (NTRA)) estimaba que a finales del segundo 
mestre de 2009 ha
im
nexiones DSL con los vecinos, la utilización real de la banda ancha por hogar es sin duda 
ayor. 

7. Egipto tiene elevados niveles de acceso no autorizado a la TV de pago.  En 2008 más 
l 40% de los hogares de las zonas urbanas pagaron por la TV (Arab Advisors Group) y, si 
en los servicios de la TV de pago como ART están disponibles y son corrientes en el país, 
n suponiendo que hasta dos tercios del millón y medio de abonados estuviera en Egipto, 

gnificaría que un considerable número de hogares accede a las transmisiones de la TV de 
go sin abo
ro
rían de 2,3 millones de hogares, como mínimo, y en 2008 la cifra probablemente superaría 
s 3 millones.  Muchos de estos servicios en realidad se obtienen de forma legal, pero luego 
 redistribuyen descodificados localmente a otros hogares.  Uno de los motivos de esos 
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21 ado de América del Sur, tiene una población de 189 millones de 
habitantes y más de 55 millones de hogares.  El PIB per cápita es de 8.295 dólares de los 
EE.UU. anuales (FMI 2008), y la mayoría de los hogares puede permitirse tener un aparato de 
televisión.  No obstante, en el Brasil la forma predominante de acceso a la TV son los 
se
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ac i siquiera en el cable digital, aunque probablemente las 
principal archa en un futuro próximo.  Net Serviços, por ejemplo, está 
poniendo
no

vados niveles de acceso no autorizado es el costo conexo a la TV de pago en Egipto.  
uchos hogares del país no pueden permitirse pagar los paquetes de Showtime-Orbit (a partir 
 unos 36 dólares de los EE.UU. mensuales), pese a ser menos costosos que los mismos 
quetes en la región del Golfo.  Los paquetes de ART, que son los que tienen más éxito en 

gipto, siguen teniendo una distribución reducida, aunque Egipto sea el principal mercado de 
RT en el Oriente Medio y el Norte de África. En parte se puede atribuir a la piratería, aun 
ando muchos hogares no se puedan permitir pagar los 10 dólares de los EE.UU. que cuesta 
 suscripción mensual a ART.  El acceso legal a la TV de pago por consiguiente es bajo y 
tualmente se estima que es inferior al 5% de los hogares con TV. 

8. Egipto ha adoptado la norma DVB-T para la transmisión digital terrestre.  A
stá estudiando el plan de transición a la tecnología digital, sin embargo, ya se ha 

terminado que el apagón se llevará a cabo de conformidad con el plazo de 2015 fijado por 
 UIT.  Aunque no se han confirmado los planes para añadir canales de TDT a los analógicos 
rrestres, el Organismo Nacional de Regulación de las Telecomunicaciones de Egipto ha 
clarado que el aumento de la eficacia permitirá poner en marcha nuevos canales en la 
ataforma.  Ello podría significar que hubiera nuevos canales comerciales en  la TV terrestre, 
 que en el momento actual falta en la plataforma, y supondría un impulso potencial para la 
ataforma terrestre. 

RASIL 

9. Brasil, el mayor merc

rvicios gratuitos y apenas un 10% de los hogares están suscritos a servicios de TV de pago. 

0. El sector de la TV de pago está dominado por el cable que representa más del 60% de 
s 7 millones de hogares que cuentan con este servicio.  El satélite también es una plataforma 
portante y corresponde al tercio restante de los hogares.  Tres grandes participantes, que 
ntrolan el 80% del total de abonados, dominan el paisaje de la televisión de pago.  El 

elefônica, que es propietaria de los servicios de MMDS y de la TV de pago por satélite, tiene 
 control del 6% del mercado. 

1. El nivel de penetración de la banda ancha es relativamente bajo, pero aumenta 
pidamente, ya que se prevé que a fines de 2009 se haya equipado al 20% de los hogares (11 
illones).  En consecuencia, se está desarrollando un mercado de contenido por Internet y los 
incipales canales, como TV Globo ya presentan videoclips y formas más largas de 
ntenido en su sitio Web. 

2. En el Brasil hay 48 operadores de cable que atienden a unos 5 millones de hogares.  Los 
rvicios de televisión por cable son objeto de licencias y están reglamentados por Anatel que 
ncede licencias por un período de 15 años, renovables por sucesivos períodos de 15 años.  
proximadamente los dos tercios de los hogares dotados de servicio de TV por cable siguen 
cibiendo servicios analógicos, si bien la digitalización avanza rápidamente.  En el momento 
tual no hay servicios a la carta, n

es redes los pongan en m
 a prueba el servicio a la carta, si bien no se prevé que empiece a funcionar 

rmalmente hasta fines de 2010. No obstante, el desarrollo del cable en el Brasil sigue 
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segundo lugar en el país, Cable Central, tiene apenas 15.000 abonados, y ha venido luchando 
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erte en general, pues se prevé que en el curso de los próximos cinco años haya 
ros 3 millones abonados. 

go del Brasil y los principales participantes son dos:  Sky TV y Telefônica.  Sky TV tiene el 
spaldo del proveedor de servicios de satélite DirectTV de los Estados Unidos y del grupo 
cal de medios de comunicación Globo Comunicações.  Sky es con diferencia el mayor 
erador de servicios de satélite del país, ya que tiene 1,7 millones de clientes y más del 70% 
l mercado satelital, y es el segundo operador de TV de pago del Brasil, después de Net 
rviços.  En el mercado brasileño hay otros pequeños operadores de servicios de satélite, 
mo Tecsat, que inició sus operaciones en 1998, pero los principales participantes en el 
pacio son los nuevos operadores, como Telefônica, Via Embratel y el servicio Oi TV de TV 
r satélite de la empresa de telecomunicaciones Oi. 

4. Oi TV llegó al mercado en último lugar y suplantó al naciente sistema IPTV de Brazil 
elecom que inició su servicio Videon de IPTV en Brasilia, en 2

V lineal en directo.  Por consiguiente, la utilización fue limitada y tras la fusión de Brazil 
elecom y Oi, la plataforma Videon quedó en suspenso, ya que la atención de la empresa 
sionada se centró en los servicios de TV por satélite. 

5. La televisión digital terrestre empezó a funcionar en diciembre de 2007 en el Estado de 
o Paulo. El servicio utiliza la norma japonesa ISDB-T y la compresión MPEG-4.  Dada la 
mbinación de tecnologías elegidas, los descodificadores se empe

aratos siguen siendo notablemente caros para poder penetrar masivamente en el mercado si 
 se cuenta con ayudas importantes. 

HILE 

6. Chile es uno de los países más pequeños de América del Sur y tiene 4,6 millones 
gares con televisión  frente a los 51 millones

cursos que
el que la v

nsiguiente los televisores están muy extendidos y la gran mayoría de los hogares están 
uipados con un aparato.  La TV de pago está levemente más presente que en el Brasil, ya 
e un tercio de los hogares está suscrito a servicios de cable o satélite.  El 60% 
roximadamente de las suscripciones corresponde a servicios de cable y el resto de satélite. 

7. En el sector del cable, un operador, VTR GlobalCom, se ha hecho con un 98% del 
ercado del cable y 0,9 millones de abonados del servicio de televisión.  VTR empezó 
reciendo servicios de cable en 1993 y ese año compró al único operador chileno de cable 
MDS inalámbrico, Maxivisión.  En los últimos 15 años, VTR adquirió muchos operadores 
 cable más pequeños en todo el país, entre ellos los grandes competidores 

ablexpress (1994) y Metropolis Intercom (2003).  El operador de cable que ocupa el 

r competir con otras empresas de cable y satélite más importantes, pero en los últimos años 
 perdido clientes constantemente. 
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En el espacio satelital hay tres grandes participantes:  DirecTV, Telefónica Multimedia 
arte del grupo español de telecomunicaciones Telefónica) y Zap TV (parte del grupo 
exicano de telecomunicaciones Telmex).  Visiontel, cuarto servicio de televisión por 
télite, inició sus operaciones a mediados de 2009.  Actualmente, el satélite representa un 
co menos del 40%  del mercado de la TV de pago en Chile, pero al haber mayor cantidad 
 hogares a disposición y no haber nuevas empresas de cable, se prevé que en los próximos 
s años supere al cable en cuota de mercado. 

9. El único operador de IPTV en Chile es Telefónica d

 marcha la televisión por protocolo de Internet a fines de 2007 y actualmente tiene un poco 
enos de 30.000 abonados.  Por lo general la televisión por protocolo de Internet se transmite 
r banda ancha, y aunque en Chile el promedio de abonados de banda ancha es superior al de 

mérica del Sur y Central, la previsión del 28% de hogares para fines de 2009 sigue siendo 
ja si se compara con los niveles de Europa Occidental o América del Norte.  En 
nsecuencia, es poco probable que IPTV se imponga en Chile hasta dentro de varios años 

0. Teniendo en cuenta que dos tercios de los hogares chilenos utilizan los servicios 
rrestres, es probable que la conversión de la tecnología analógica a la digital sea un proceso 

quiera mucho tiempo.  Chile ha programado su apagón analógico para 2018, tres años 
spués del plazo fijado por la UIT.  Chile adoptará la norma ISDB que utilizan el Japón y el 

rasil, con objeto de beneficiarse de la escala de producción que necesitarán los dos países 
ayores y la consiguiente tendencia descendente de los precios del equipo de recepción.  El 
ganismo regulador de las comunicaciones, Subtel, ha declarado que al adoptar la decisión se 
bía tenido en cuenta la caída de los precios de los receptores ISDB. Todavía no se ha puesto 
 marcha la TDT pública, pero actualmente se están haciendo pruebas. 

HANA 

1. Ghana, nación del África occidental con 23 millones de habitantes, es uno de los países 
ás poblados del continente.  El PIB per cápita es actualmente bajo, con 739 dólares de

edia de la re

2. A causa de su PIB per cápita relativamente bajo, la cantidad de hogares equipados con 
levisores es reducida, en comparación con los niveles internacionales; sin embargo, el 
rcentaje de 60% de los hogares con televisión coloca al país a la par de Nigeria y es mayor 
e mercados como el de Kenya y Uganda.  La utilización de la banda ancha es mínima en 

hana y según las estadísticas de la UIT la penetración era del 0,1% a fines de 2008. 

3. La gran mayoría de los aproximadamente 2 millones de hogares con televisor reciben y 
n estaciones de TV terrestres gratuitas.  A principios de 2009, un 5% aproximadamente de 
tos hogares recibía TV de pago, repartido entre varios proveedores, incluidos los operadores 
nregionales DsTV de Multichoice y GTV de Gateway, así como los operadores de TV de 
go locales Skyy TV y TV Agoro.  El cierre forzoso de GTV a principios de 2009 por 
oblemas financieros, causó una pérdida de casi 30.000 abonados del mercado de la TV de 

4. DsTV de Multichoice actúa como controlador de acceso al mercado, ya que el acceso a 
s paquetes premium de películas y ligas deportivas internacionales más importantes se 
aliza primordialmente por medio de DsTV.  Sin embargo, en términos generales DsTV ha 
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iempre demasiado caro para la mayoría de los hogares de Ghana, pues el paquete básico 
amily” cuesta cerca de 20 dólares de los EE.UU. mensuales (el 32% del PIB per cápita 
ensual), lo que es prohibitivo para la mayoría de los hogares.  En consecuencia, a fines 
 2008 sólo había unos 24.000 clientes de DsTV.  GTV, en cambio, con precios mensuales 
ás bajos y planes de acceso flexibles tuvo mucha aceptación (en efecto, tenía éxito en toda 
 África subsahariana, llegando a tener más de 100.000 clientes en apenas un año y medio del 
icio, antes de cerrar).  DsTV, sin embargo, se ha propuesto apropiarse el espacio que antes 
upaba GTV, con el nuevo paquete de bajo costo Access, a 10 dólares de los EE.UU., 
troducido en junio de 2009.  El paquete Access ofrece un número parecido de canales al del 
quete Family, pero no incluye el canal clave M-Net Action.  No obstante, la introducción de 
quetes básicos de bajo costo en otros mercados del África subsahariana ha tenido buena 
eptación en los hogares y aumenta las posibilidades de utilización de la TV de pago en 
hana. 

5. De las restantes plataformas de TV de pago, TV Agoro ofrece servicios de TV de pago 
rrestre loc

ticias nacionales e internacionales, entretenimiento y películas.  La oferta de Skyy se puede 
tener sobre la base del pago por uso y actualmente cuenta con más de 25.000 clientes en 

hana. 

6. La mayoría de los hogares restantes que no tienen TV de pago dependen de la recepción 
rrestre para la transmisión de TV y pueden acceder al canal Ghana TV del organismo de 
fusión púb

so recientemente en funcionamiento en Ghana el canal Viasat 1.  El único canal con una 
bertura que supera las grandes zonas urbanas, sin embargo, es el canal público Ghana TV.  
un así, los canales comerciales en general han aumentado su cuota de audiencia, ya que el 
blico urbano prefiere sus contenidos.  Una investigación reciente de MTG indica que los 

es canales principales en cuanto a cuota de audiencia son TV3, Viasat 1 y Metro TV. 

7. Teniendo en cuenta la importancia de la televisión terrestre para la población en general, 
hana ya ha formulado su plan de transición a la tecnología digital.  Transmisiones de TDT 
 gran potencia llegarán a los tres centros urbanos principales; a fines de 2008 empezaron en 
ccra las transmisiones de prueba.  Los canales que actualmente participan en las pruebas son 
ana Televisión, TV3, TV Africa y el nuevo canal Net 2 Television.  Fuera de las h

s ciudades se colocarán transmisores de baja potencia.  La norma que se utilizará 
ra las transmisiones será MPEG-2 a fin de reducir al mínimo los costos de descodificador.  

n la actualidad, se encuentran descodificadores MPEG-2 a partir de 20 dólares de los 
E.UU., lo que es un obstáculo importante para su adopción y convierte en inviable la opción 
 descodificadores MPEG-4.  Es probable que el Gobierno conceda ayudas para lograr que 
a utilizado.  La transición a la tecnología digital está prevista actualmente para 2015, de 
nformidad con las recomendaciones de la UIT; no obstante, Ghana ha indicado su 
eferencia por 2020 como fecha de transición. 
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GERIA 

anto a población y territorio.  El censo del Gobierno estima en poco más de 25 millones la 
ntidad de hogares, de los cuales aproximadamente el 60% tiene actualmente un televisor.  
 bien en las zonas urbanas son muchos los hogares que poseen un aparato de TV, dos tercios 
 la población vive en el campo en la actualidad, lo que reduce el porcentaje general de 
gares donde hay un televisor.  En 2008 el FMI situó el PIB anual per cápita en 1.400 
lares de los EE.UU. 

9. Nigeria, con cinco prov
námicos de la TV de pás di

finity TV.  Si bien Multichoice es el proveedor dominante del mercado de la TV de pago, el 
cién llegado Hi-TV, que funciona desde 2007, ha supuesto una fuerte competencia para el 
terior.  A fines de 2008, Hi-TV tenía unos 200.000 clientes, a corta distancia de los 205.000 
n que Multichoice terminó el año, según la estimación de Screen Digest.  El éxito de Hi-TV 
 el mercado se debe a varios factores.  El primero es que Hi-TV obtuvo los derechos de la 

V de pago para las tres competiciones clave de la UEFA (la Liga de Campeones de la 
EFA, la Supercopa y la Copa de la UEFA en Nigeria), junto con los derechos para la 
ayoría de los partidos de la English Premier League que, en toda África, es un 
ontecimiento importante dado el gran número de jugadores africanos que participan en la 
mpetición.  El segundo motivo de la rápida aceptación es el precio:  la oferta premium 
mpleta de Hi-TV cuesta 4.000 naira (20 euros) por mes, en comparación con los 9.000 
ira (45 euros y más de la mitad del PIB per cápita mensual) del paquete de DsTV.  Al igual 
e en Ghana, DsTV ha introducido en Nigeria nuevos paquetes de acceso básicos a partir 
 1.500 naira para fomentar su utilización, si bien están menos orientados al público de los 
icionados a los deportes que la oferta de Hi-TV.  Daarsat se mantiene al margen del 
ntenido premium y basa su oferta de servicios en los canales de entretenimiento, aunque a 
 precio mensual superior a los 5.000 naira (25 euros) es probable que tenga dificultad para 
tener abonados.  El objetivo a corto y medio plazo de Daarsat es de 50.000 abonados.  
finity TV es el último en penetrar en el mercado, ya que inició sus operaciones en 
ptiembre de 2009 y, siendo una televisión recreativa, se dirige a una base de clientes 
áloga a la de Daarsat, en vez de intentar competir en un mercado de deportes por TV que 
tá cada vez más atiborrado y es muy competitivo. 

0. Aparte del satélite, los proveedores locales de servicios de MMDS (sistema de 
stribución multipunto multicanal, al que se suele llamar sistema inalámbrico) ofrecen una 
ma básica de canales de TV de pago en varias de las grandes aglomeraciones urbanas, pero 
 principal contenido sigue en manos del satélite que controlará el mercado de la TV de pago 
rante un futuro previsible.  Pese a la generalizada disponibilid

s son todavía relativamente altos, ya que incluso los paqu
a importante proporción de los ingresos mensuales del hogar.  Por consiguiente, prevalece 
pliamente la utilización no autorizada de señales de difusión y Hi-TV estima que hasta un 

rcio de los hogares equipados con televisores tiene una conexión ilegal.  Los centros donde 
y televisores (por lo general bares con aparato de TV) también son atractivos por el material 
emium que ofrecen, lo que permite a los usuarios acceder a contenidos como los partidos de 
tbol, sin necesidad de tener un televisor en casa.  En consecuencia la penetración general de 
 TV de pago legal sigue siendo baja: representa el 5% de los hogares con televisores. 
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Nigeria es el mayor mercado de África de telefonía móvil; con sus más de 60 millones 
 abonados de teléfonos móviles, y con baja penetración de la TV de pago, constituye un 
jetivo interesante para las empresas que se preparan para la TV por móvil.  DsTV ya ha 
iciado un servicio de DVB-H con 12 canales.  El contenido en la actualidad es gratuito, pues 
sTV y MTN, el socio de servicios de telefonía móvil, se propone crear una base de usuarios 
tes de empezar a cobrar por los servicios. La banda ancha de televisión es una característica 
ave del mercado, ya que Nigeria es el mayor mercado del África subsahariana, con 3,6 
illones de abonados a fines de 2008, según la UIT.  Este elemento es importante, en cuanto 
rmite desarrollar servicios de TV por Internet sin necesidad de una base importante de 
nda ancha por línea fija. 

2. En octubre de 2008, Nigeria decidió que la fecha del apagón analógico terrestre sería 
 de 2012.  Con la actual cober

blico NTA que llegan al 95% de la población, la transición es una tarea de envergadura.  
unque Nigeria ha optado por la norma DVB para la difusión terrestre, todavía no se han 
iciado pruebas en ninguna escala, y si la utilización probablemente no empiece hasta 
ediados de 2010, las posibilidades de que el país cumpla el plazo de 2012 son escasas.  Uno 
 los obstáculos que se mencionan como motivo del retraso de la puesta en marcha es el no 
ber incluido a los principales organismos de radiodifusión comerciales en el proceso de 

ansición. 

DÁFRICA 

3. Sudáfrica 

óspero de la regió
anuales (FMI 2

 los hogares hay un televisor. 

4. En el momento actual en Sudáfrica hay fundamentalmente un solo proveedor de TV de 
go, Multichoice DsTV, operador satelital del grupo Naspers.  Existe un servicio analógico 
rrestre, M-Net, pero DsTV tiene una gran participación en su capital y el número de 
onados está en disminución. 

5. Los servicios de DsTV, que en los últimos años han aumentado rápidamente, llegan a 
co más de la quinta parte de los casi 10 millones de hogares sudafricanos que tienen 

levisor.  En 2005, DsTV introdujo un paquete básico de bajo costo, llamado “Compact”, que 
cluye algunos de los canales MNet premium, pero que tenía un precio de 199 rand (26 
lares de los EE.UU.) mensuales, menos

scripción aumentaron considerablemente. Casi el 50% de los 2,4 millones de clientes de 
sTV son en la actualidad abonados del programa compacto.  La plataforma del satélite 
ierto no tiene mucha aceptación en Sudáfrica y el servicio Vivid de Sentech se utiliza en 
an medida para el acceso universal a los canales del organismo de difusión público SABC.  
no de los problemas que enfrenta Vivid es que se recibe en territorios fuera de Sudáfrica.  
TV ha tropezado con dificultades al vender publicidad para sus canales en los países 

ítrofes como Botswana, ya que las señales de Vivid se captaban fuera del territorio 
cional, y por consiguiente ha abandonado los canales de la plataforma.  En consecuencia, la 
lta de un organismo de difusión comercial local de importancia disminuye notablemente el 
ractivo de Vivid para los usuarios sudafricanos. 
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25 e la mitad de los hogares rusos depende actualmente de los servicios de la 
te alógica terrestre, aunque con el desarrollo de la TV por cable y por satélite esta 
situación
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252. La televisión por cable es en la actualidad la plataforma de TV de pago que predomina 
en
ca
la

En Sudáfrica la utilización de la banda ancha es relativamente baja, se prevé que a fines 
a utilicen apenas más del 10% de los hogares.  En consecuencia, todavía se puede 

sarrollar un notable mercado de contenidos por Internet. 

En 2007, el organismo de regulación de la TV de Sudáfrica, ICASA, 
 TV de pago a varios nuevos posibles proveedores, entre ellos Walking-on-Water TV, una 
presa de TV de pago dedicada a los temas religiosos, y a los potenciales competidores del 

ercado ODM TV y Telkom Media.  ODM TV se prepara para poner en marcha una 
ataforma de satélite destinada a atraer clientes para los paquetes con contenido de 
tretenimiento y premium en competencia directa con DsTV.  Si bien las condiciones del 
ercado y las cuestiones de concesión de licencias de transmisión impidieron que la 
ataforma empezara a funcionar a principios de 2009 como estaba previsto, se sigue 
nfiando en que empiece a prestar servicios a fines de 2010.  Telkom Media, que era una 

lial de la empresa de telecomunicaciones dominante Telkom, tiene previsto desde hace 
mpo iniciar un servicio de IPTV.  A principios de 2009 las dudas sobre la viabilidad de la 

cnología IPTV en Sudáfrica estuvieron a punto de hacer quebrar la empresa, sin embargo, la 
presa china Shenzhen Media Group adquirió la participación mayoritaria en Telkom Media 

se siguió adelante con los planes sobre servicios de IPTV. 

8. Los planes de puesta en funcionamiento de la tecnología digital terrestre han sido 
nfirmados por ICASA, se estableció la fecha  de noviembre de 2011 para el apagón 
alógico y la cobertura llegará al 92% de la población.  No obstante, ha 
tr
ncionar todavía.  Algunos de los problemas que plantea la utilización de la TDT es la falta 
 claridad respecto de las ayudas para descodificadores y la necesidad de un plan de 
ignación y frecuencias de múltiplex.  Actualmente los canales múltiplex de TDT están 
stribuidos del modo siguiente: el múltiplex uno a SABC, el múltiplex dos al organismo de 
diodifusión comercial e.TV, con margen para otros organismos de radiodifusión, y el 50% 
l múltiplex tres a MNet.  MNet actualmente presiona para obtener el control total del 
últiplex tres. 

9. A consecuencia de los retrasos, es poco probable que la TDT empiece a funcionar antes 
 la Copa Mundial de 2010 de Sudáfrica, y parece cada vez más probable que la fecha del 
agón analógico de noviembre de 2011 se aplace a una fecha posterior. 

SIA U

0. Rusia, con una población de 142 millones de habitantes y 53 millones de hogares, ocupa 
 noveno lugar en el mundo.  El PIB per cápita es de 11.300 dólares de los EE.UU. anuales 
MI 2008) y en la mayoría de los hogares hay un televisor. 

1. Más d
visión anle

 ha cambiado rápidamente.  En 2004, apenas el 25% de los hogares estaban suscritos 
alguna forma de TV de pago, pero a fines de 2009, el 45% de los hogares tendrá esos 
rvicios. 

 Rusia, con casi 15 millones de abonados.  Hay unos 1.500 operadores distintos de TV por 
ble, pero dado que los ocho principales tienen 10 millones de abonados, la mayor parte de 
s empresas de TV por cable son pequeñas.  La mayoría de los clientes del cable de Rusia 
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país, la l por satélite terminó con el monopolio del cable.  Casi el 60% de los 
ho e TV por cable y las empresas de servicios de 
pa res.  Los nuevos servicios, como la televisión 
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25
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di

cibe servicios analógicos, y apenas el 5% dispone de servicios digitales.  El único operador 
e tiene redes en Moscú y en otras grandes ciudades con un número importante de abonados 

servicios digitales es Akado.  Tras la mejora de las condiciones del mercado que se espera 
ra 2010 y 2011, se prevé que gran parte de las empresas de cable empiecen a ofrecer los 
rvicios digitales a sus clientes. 

. La televisión por satélite ha sido un3
ia.  Aunque el proveedor de servicios de satélite NTV+ estuviera presente en el mercado 

sde 1996, el número de abonados no empezó a crecer de forma considerable hasta 2005.  
on las plataformas de bajo costo TriColor y Viva TV que empezaron a funcionar en 2005 
2007 se dinamizaron las suscripciones a los servicios de TV digital por satélite y la cuota de 
gares con servicios de TV de pago por satélite aumentó del 1% al 11%  desde 2005. 

4. La televisión por protocolo de Internet sigue siendo una plataforma con baja 
stribución.  Aunque en Rusia hay más de 10 operadores de IPTV, el número total de 
o

regular y por lo general la televisión IPTV es más cara que los servicios de TV por cable o 
télite, lo que limita sus posibilidades de expansión.  La reciente contracción económica ha 
ectado el mercado de IPTV; proveedores como Stream TV de Comstar han perdido 12.000 
ientes en seis meses.  Incluso para 2013, no se prevé que la TV por protocolo de Internet 
sorba mucho más del 2% del mercado de la televisión. 

5. En algunas localidades, empresas privadas comerciales han puesto en marcha servicios 
 TDT y se han hecho pruebas en público; sin embargo se prevé que la puesta en 
ncionamiento en gran escala no empiece hasta 2010.  Se prevé que cu
pl
 los canales abiertos, lo que significa que algunos de los pocos hogares que actualmente 
tán equipados con la TDT tendrán que comprar nuevo equipo, aunque se podrán adaptar los 
rvicios de TV de pago.  Rusia ha optado por la norma DVB con una compresión de 
PEG 4 para las transmisiones.  Es probable que algunos hogares se puedan beneficiar de 
udas para la adquisición de equipo; sin embargo, es posible que la tasa de expansión 
evista de la TV de pago suponga que cuando se produzca el apagón analógico, sólo un 
mero relativamente pequeño de hogares necesite equipo de recepción de la TDT para su 

levisor principal. 

STADOS UNIDOS DE AMÉRICA 

6. Los Estados Unidos son el mayor mercado de televisión del mundo en cuanto a ingresos 
uno de los mercados en que más ha penetrado la TV de pago.  En el pasado, los Estados 
nidos eran un mercado d

legada de la TV 
gares de los Estados Unidos tiene servicios d
o por satélite llegan casi al 30% de los hogag

colo de Internet, representan menos del 5% de los hogares equipados con televisores. 

7. Al no haber un fuerte organismo de difusión de servicio público, pudo desarrollarse un 
ercado dominante de la TV de pago.  Los usuarios de los Estados Unidos pagan uno de los 
ecios más altos del mundo por la TV de pago: el precio medio del acceso es de 65 dólares 
r mes.  Teniendo en cuenta que los servicios de cable surgieron hace mucho tiempo, el 
ercado de los canales de televisión se desarrolló de manera distinta que en Europa, ya que se 
o más importancia a la exclusividad del contenido a nivel de los canales que a nivel de los 
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co versores digitales y suministrar cupones de descuento extraordinarios a las familias que 
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26
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res de TV de pago.  En consecuencia, las ofertas de canales eran similares entre los 
incipales proveedores y los precios de los paquetes comparables. 

 abonados es actualmente el mayor proveedor de TV de pago del mundo en un solo 
ercado.  Llega al 44% de los hogares de los Estados Unidos.  Otras grandes empresas de 
rvicios de cable son Time Warner Cable (13 millones de abonados), Cox (5,4 millones) y 
harter (4,9 millones de clientes). 

9. Aproximadamente un tercio de los ho
a
tienen un gran número de canales de alta definición y sistemas de vídeo a la carta, con un 
pertorio de hasta 15.000 títulos por mes.  El vídeo a la carta es uno de los valores clave de 
s empresas de cable de los Estados Unidos.  A fines de 2009 casi 45 millones de hogares 
tarán equipados para recibir verdaderos servicios de vídeo a la carta por medio del 
oveedor de servicios de cable o de IPTV. 

0. Los operadores de satélite, DirectTV y Dish Network, aunque no pueden ofrecer el 
ismo acceso al vídeo a la carta que los sistemas de c

ologías comparables.  Los descodificadores de TV satelicn
os espectadores descargar el contenido por medio de la conexión de banda ancha al 
scodificador y luego verlo en modo  
1. a la carta.  La utilización actual de los servicios a la carta por satélite es limitada, pues 
ngún proveedor abastece a más de un millón de hogares dotados de protocolo de Internet a 
 carta, pese a que el número total de abonados es de 32 millones (DirectTV 18,3 millones, 
ish Network 13,7 millones).  Al no haber much
rta, los proveedores de servicios por satélite han comercializado otras ventajas, como la alta 
finición. 

2. Dada la baja resolución de la definición normal del sistema NTSC de los Estados 
nidos, sumado a su mala definición de color, en comparación con el sistema europeo PAL, 
 alta definición es una tecnología más atractiva para los usuarios de los Estados Unidos que 
ra los europeo
nas se está ee

nales que ya disponen de la tecnología.  Teniendo en cuenta que las empresas de servicios 
 cable de los Estados Unidos siguen dedicando un apreciable ancho de banda a los canales 
alógicos, los proveedores de servicios satelitales tienen la ventaja del ancho de banda y 
eden ofrecer más canales en alta definición que sus competidores del cable.  En 
nsecuencia, gran parte de la comercialización de los servicios de satélite se ha concentrado 
 ofrecer alta definición. 

3. En los Estados Unidos ya se ha procedido a la transición digital, ya que en junio 
 2009 el país pasó todas las transmisiones analógicas a digitales. El reducido número de 
gares que dependían de la TV terrestre permitió una transición más rápida que en muchos 
íses europeos.  No obstante, la fecha inicial de fines de febrero del apagón analógico se 
lazó porque se temía que hubiera hogares que no estuvieran preparados para recibir la TV 
gital terrestre.  El retraso permitió po
n
s necesitasen.  En los Estados Unidos se utiliza la norma ATSC con  
4. compresión MPEG-2.  Los descodificadores son más caros que los descodificadores 

VB-T comparables, ya que el básico tiene un precio de 40 dólares de los EE.UU. 
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cnología, pero también está muy fragmentado, ya que en el país hay más de 500 operadores 
 TV por cable distintos y están en competencia múltiples proveedores de servicios de 
télite e IPTV. 

a televisión por cabl

co más del 20%.  El resto de las plataformas de TV de pago, IPTV y servicios de satélite de 
go tiene una penetración en los hogares de poco más del 15%.  

6. A pesar del predominio del cable en el mercado, en el Japón ningún proveedor de TV 
r cable parece tener un control importante sobre el mercado de la TV de pago
r 
lobal que ha optado por una forma atrevida de ampliación al comprar sucesivamente a 
rios pequeños operadores.  J:Com tiene actualmente 2,6 millones de clientes, apenas el 11% 
l total del mercado del cable del Japón.  No obstante, la empresa ha avanzado bastante en la 
netración digital, ya que presta servicios digitales al 85%  de sus clientes.  J:Com también 
nciona como servicio de vídeo a la carta al ofrecer el conjunto habitual de contenido según 
 sistema PPV, así como un sistema de karaoke a la carta por suscripción, característica 
mún de los servicios a la carta de Asia y el Pacífico.  Los servicios de vídeo a la carta se 
iciaron en 2004 y en 2005 estaban disponibles en toda la red.  A causa del carácter 
agmentado del mercado del cable, sin embargo, los servicios a la carta no están 
pecialmente difundidos, ya que el verdadero vídeo a la carta llega aproximadamente a un 
arto de los hogares dotados de cable digital. 

7. El mercado de los servicios por satélite está más consolidado que el de la TV por cable; 
y dos proveedores de TV de pago por satélite:  Sky PerfecTV y Wowow.  Sky es el mayor 
 los dos y cuenta con 3,6 millones de clientes, lo que lo convierte en el principal actor del 
ercado de la TV de pago.  Wowow, que tiene 2,5 millon
 á
a cuarta parte de sus clientes sigue recibiendo la televisión analógica.  Wowow no empezó 
ransmitir servicios digitales hasta 2000, considerablemente más tarde que la mayor parte de 
s otros proveedores de TV de pago por satélite, aunque se prevé que termine la transición a 
nes de 2011. 

8. La TV digital terrestre empezó a funcionar en 2003 y es la principal proveedora de 
levisión de 6 millones de hogares.  El apagón analógico está previsto para mediados 
 2011, pero la transición ya está en marcha.  Apenas el 5% de los hogares utiliza 
tualmente la televisión analógica terrestre en el televisor principal. En el momento del 
agón, el 15% de los hogares recibirá servicios de TDT como servicio principal de TV. 

bargo se ha desarrollado relativamente rápido.  Se prevé que apenas menos del 3% de los 
gares utilicen los servicios de IPTV a fines de 2009.  La plataforma de la empresa de 

lecomunicaciones NTT es la mayor del mercado y se espera que llegue a los 900.000 
onados a fines de 2009.  En general, la televisión por protocolo de Internet se prepara para 
ecer a fin de suministrar servicios de televisión a casi el 6% de los hogares en 2013. 
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El ercado de contenidos por Internet está bien arraigado en comparación con muchos 
ros países desarrollados.  Las altas velocidades de la banda ancha han contribuido a ello, 
es más de la mitad de las conexiones de banda ancha se hacen por fibra óptica; el nivel 
neral de penetración de la banda ancha en el país, en  un 55%, está a la par de Europa 
ccidental.  Aparte de los portales de vídeo para computadoras, entre las empresas de 
ntenidos por Internet está acTVila, una asociación de los principales fabricantes de aparatos 
 TV.  Casi todos los aparatos de TV de alta definición vendidos en el Japón se pueden 
nectar a Internet y navegar en el portal de contenidos de acTVila, lo que permite a los 
nsumidores acceder  directamente a la televisión y películas en modo serie.  Sin embargo, 
tos servicios se conocen relativamente poco y las tasas de conexión actuales son sólo 
l 15%. 

ESUMEN SOBRE LOS MERCADOS DESARROLLADOS Y EN DESARROLLO 

En general, las diferencias entre los mercados en desarrollo y desarrollados, en cuanto a 
 infraestructura de distribución de TV, son drásticas. 

2. En los mercados en desarrollo hay menor cantidad de aparatos de TV.  En los mercados 
sarrollados casi el 100% de los hogares tiene un televisor, mientr

o de todo el mundo la media es del 85%.  En mercados co
tas cifras son notablemente inferiores, se sitúan entre el 10% y el 50%.  En esos territorios 
 importante el acceso comunitario, bien sea en forma de televisores compartidos o de bares 
n suscripción de TV a disposición de los usuarios. 

3. La disponibilidad de la TV multicanal y de pago también es menor en los países en 
sarrollo, por lo tanto los canales de servicios no públicos y contenidos premium están 
enos presentes.  En los mercados en desarrollo aproximadamente la mitad de los hogares 

 televisor utilizan la TV multicanal, en comparación con casin
dos donde  la puesta en funcionamiento de la televisión digital terrestre está mucho 

ás avanzada, pues muchos países avanzados ya han hecho la transición.  En cambio, en 
uchos mercados en desarrollo, pese a la elevada cantidad de hogares que depende de la TV 
alógica terrestre gratuita, todavía no se ha iniciado la puesta en marcha de la TDT.  En 2012 
 la mayoría de los países desarrollados habrá terminado la transición a los servicios 
gitales terrestres y muchos países en desarrollo seguirán probablemente luchando para 
mplir el plazo de 2015 fijado por la UIT. 

4. Aunque la diferencia en el uso de la TV de pago no es tan drástica, ya que en gran parte 
 brecha multicanal se debe a que no se han puesto en funcionamiento los servicios digitales 
rrestres en los países en desarrollo, en los países desarrollados la penetración de la TV de 
go es, en promedio, un 50% mayor que en los mercados en desarrollo; el contraste es más 
anifiesto entre los territorios de los Estados Unidos y el Canadá en América del Norte (91% 

enetración) y América del Sur y Central (27% de p
edio (8%).  La diferencia se puede atribuir al alto costo del acceso en relación con la renta 
rsonal y, aunque en varios mercados de Asia el costo de acceso a los servicios sea bajo, el 
jo nivel de cableado en Oriente Medio y África y en América del Sur ha tenido como 
sultado que los usuarios utilicen escasamente la TV de pago.  Todavía no se ha aprovechado 
 oportunidad que constituyen en esos países los servicios de TV de pago por satélite. 

5. En las regiones desarrolladas hay mucha mayor disponibilidad de servicios de televisión 
anzada, como el vídeo a la carta, que en los mercados en desarrollo.  Casi una cuarta parte 
 los hogares de los países desarrollados están dotados de sistema de verdadero vídeo a la 
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ARPU:  ARPU son las siglas en inglés de Average Revenue per Unit (ingresos medios por 
us uivalente a la media de ingresos generada por cada abonado en un período 
determinado (habitualmente por mes o por año). 
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In rnet de banda ancha:  oferta de Internet de alta velocidad, que por lo general se considera 
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en tanto que la disponibilidad en las regiones en desarrollo es de apenas el 3% de los 
gares. 

emplo, la aceptación de la TV de pago es inferior en Europa Occidental que en América del 
orte, en los mercados desarrollados por lo general la oferta de servicios es mayor que en las 
giones en desarrollo.  La penetración de la TV por cable suele ser más alta, la de la TV 
gital es considerablemente más avanzada y el acceso a los nuevos servicios, como el vídeo a 
 carta, es más asequible en general.  En los mercados en desarrollo están más presentes y 
sponibles los servicios que dependen menos de una infraestructura fija.  La TV por satélite y 
 banda ancha de telefonía móvil son dos terrenos en los que se observa un rápido 
ecimiento en muchos mercados en desarrollo. 

LOSARIO 

uario) y es el eq

an básico/paquete básico:  la oferta más básica de canales de televisión de pago disponibles 
r los que el cliente tiene que abonar una tasa mensual. 

te
e tiene una velocidad superior a los 150 kilobits por segundo.  El término Internet por cable 
 refiere generalmente a la conexión a Internet de banda ancha que s
fe

elefonía por cable:  servicio telefónico ofertado por una empresa de televisión por cable.  
simismo, cabe utilizar el término de manera más específica para designar el servicio 
lefónico que ofrece una empresa de televisión por cable haciendo uso del cable telefónico de 
bre trenzado que se conecta por separad

ga de clientes: la fuga de clientes es una expresión que designa el número de clientes que 
andona una red (anulando su suscripción) en un período dado calculado en forma de 
rcentaje de la media de clientes de la red durante ese período.  

PE:  son las siglas de Consumer Premises Equipment (equipo en la
ie
ceder a un servicio.  Los equipos CPE son corrientemente un descodificador, un módem o 
a videograbadora personal. 

M/CPT:  costo por millar o costo por mil impresiones.  Se utiliza en publiciP
el precio necesario para mostrar un anuncio mil veces. 

V digital:  servicio de televisión suministrado en forma digital para lo cual es necesario 
sponer de un descodificador digital o un receptor de televisión con un sintonizador digital 
tegrado. 

SL:  se trata de las líneas digitales de abonado, que hacen referencia a una serie de 
cnologías utilizadas para la transmisión digital de datos por una red telefónica local.  
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IP V:  siglas en inglés de Internet Protocol Television (televisión por protocolo de Internet), 
qu
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te
of
po ocolo de Internet dentro de su infraestructura de 
re y como medio de ampliar el alcance de sus servicios más allá de su esfera habitual de 
op
 
T
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vi

tualmente se usan varias generaciones de tecnologías, incluidas las corrientes (por orden de 
locidad de transferencia de datos) ADSL, ADSL2+ y VDSL. 

nido de televisión que utiliza la transmisión por el aire en formato digital.  La televisión 
gital terrestre se ha puesto en marcha en el Reino Unido, Francia, Italia, España, Países 
ajos, Finlandia, Suecia y Alemania.  La TDT se ofrece de manera gratuita o mediante pago. 

ouble-play:  con esa expresión se describe el caso  de una empresa que ofrece dos servicios 
elefon
oveedor de servicios de TV o de banda ancha.  

an Premium/Paquete Premium:  canales o paquetes de canales de televisión de pago que en 
asado se hubieran agrupado en el nivel básico, pero que  p

adidos al paquete básico.  Los paquetes Premium son a menudo pequeños paquetes de 
nales, por lo que cuando se ofrece un paquete básico pequeño y uno grande, este último no 
 considera un paquete Premium, sino que ambos se consideran básicos. 

elevisión abierta:  programación de televisión para la que no es necesario abonar una tasa 
ensual (aunque quizá sea necesario abonar una tasa única inicial).  La programación se 

ncia normalmente por medio de la publicidad o mediante subsidios públicos.  na

ontrolador de acceso:  en relación con el contenido, hace referencia a la empresa u 
ganización que posee derechos exclusivos sobre contenidos esenciales como las principales 
lículas de Hollywood o acontecimientos deportivos de primer orden.  También puede hacer 
fe
ercado determinado. 

DTV:  siglas en inglés de la televisión de alta definición (High-Definition Television), que 
cen referencia a la señal emitida con una resolución mayor que la de la televisión de 
finición estándar. La mayor resolución se debe al número de líneas activas de resolución en 
ntalla, que corrientemente e
étod

ogares conectados:  se trata del número de hogares conectados a la infraestructura física 
ntrolada por determinada empresa de televisión por cable.  Esa cifra representa el número 
 clientes potenciales de un servicio de cable o el número de hogares que pueden recibir 
rvicios de cable, si así lo desean. 

T
e consiste en la transmisión de contenidos televisivos mediante una conexión de banda 
cha utilizando un protocolo de Internet en un entorno cerrado.  Los operadores de 
lecomunicaciones han utilizado ampliamente la televisión por protocolo de Internet para 
recer servicios de televisión en sus redes de ADSL.  Asimismo, las empresas de televisión 
r cable han utilizado la televisión por prot
d 
eraciones en las redes desagregadas de DSL de terceros.  

V Lineal:  la programación del contenido de la TV lineal está predefinida y el público tiene 
e atenerse a ella, a diferencia de la TV a la carta (véase infra), cuyos horarios de 
sualización son más flexibles. 
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Penetración:  s
término suele u
TV, aunque tam
de conexión de  
 
T
pa
po
ca
po
 
PV
si
di
pe
co
ve te el sistema PPV.  Si bien la usan con frecuencia los operadores de servicios 
satelitales que no pueden ofrecer vídeo a la carta, también la utilizan los operadores que 
pr
vi
 

alógica terrestre de difusión abierta;  incluye servicios satelitales gratuitos y pagos, 
rvicios terrestres, por cable y de IPTV. 

 a la carta:  en la televisión a la carta el contenidV
tición de los interesados.  Por lo general, el contenido se escoge en un menú de material 
sponible y se visualiza una o más veces en un lapso determinado.  Existen distintas 
presiones y siglas relacionadas con esta forma de televisión, según se indica a continuación: 

– PPV:  son las siglas en inglés de pago por visión y se refiere al modelo comercial 
utilizado para la televisión a la carta, en el que se cobra por cada elemento de 
contenido que se visualiza; 
nVoD:  son las siglas en inglés de vídeo casi a la carta y se refiere a los sistemas de 

visión a la carta en los que los mismos elementos de contenido se exhiben en 
os canales, con horas de inicio es

v alización es un factor del número de canales dedicados al servicio y el 
men de contenido que se ofrece;  por lo general, es de 15 minutos o media 

a.  Utilizan los sistemas nVoD los operadores de televisión satelital de pago 
o BSkyB, que no cuentan con un canal de retorno de banda ancha que permita 
cer un verdadero servicio de vídeo a la carta, y las empresas de televisión por 
le que aún no han actualizado totalmente sus redes; 

:  son las siglas en inglés de vídeo a la carta que, para mayor claridad, también 
enomina “vídeo a la carta verdadero”;  se refiere a un sistema de televisión a la 
a en el que el contenido se almacena en un servidor y se transmite por caudales 
úblico en tiempo real.  En los sistemas de vídeo a la carta, el clien

e ezar a ver el contenido en cualquier momento;  además puede pausar y 
rebobinar. 

e refiere a la proporción de hogares que contratan un servicio determinado.  El 
tilizarse para referirse al porcentaje de hogares que cuentan con un servicio de 
bién puede utilizarse para referirse a la proporción de hogares que disponen 

 banda ancha.

elevisión Premium:  se refiere a canales de categoría superior, individuales o que forman 
rte de un paquete, que contienen contenidos especialmente valorados y a los que se accede 
r suscripción mediante el pago de una tasa elevada.  Por lo general, el contenido de esos 
nales consiste en películas de estreno reciente o encuentros de alto nivel de los deportes más 
pulares. 

R:  son las siglas en inglés de videograbadora personal (en los EE.UU. suele utilizarse la 
gla DVR, es decir, videograbadora digital);  es un tipo de descodificador que contiene un 
sco duro que permite grabar y almacenar contenido.  Las funciones de la videograbadora 
rsonal son similares, para el usuario final, a las del vídeo a la carta;  además, puede 
mbinarse con un servicio de vídeo a la carta verdadero para dar acceso local al contenido 
ndido median

estan servicios de vídeo a la carta verdadero, porque presenta mejores funciones de 
sualización (por ejemplo, la posibilidad de pausar y rebobinar la TV “en vivo”). 
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A
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de un
 
Su
qu entar varias suscripciones (por ejemplo una para un 
se icio de TV, otra para un servicio de teléfono y otra para un servicio de Internet).  Equivale 
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ge
 
Tr
se
pr
 
T
m
In
di  red específica de un proveedor de servicios de 
In rnet, y se garantiza la calidad de la imagen, el servicio se denomina IPTV. 
 
 
 

 

  son las siglas en inglés de unidad de generación de ingresos, lo que equivale a un 
ntrato individual de servicio.  Un único contrato de suscripción en un hogar puede 
presentar hasta tres RGU si en ese hogar se ha contratado un paquete de servicio triple play.  
l servicio triple play se refiere a televisión, telefonía e Internet. 

scodificador:  es un receptor y descodificador analógico o digital que convierte la e
cibida en una señal adecuada para un televisor estándar.  El descodificador también ejecuta 
gunas funciones de acceso condicionado, así como el programa informático que da acceso a 
s servicios de la televisión interactiva.  Los descodificadores se utilizan con frecuencia en 
levisión digital terrestre, por cable, satelital y por protocolo de Internet, y en menor medida 
ra servicios analógicos. 

bonado:  un abonado es un cliente de servicios por cable;  cabe marcar una distinción 
ortante, es decir que un abonadop

a suscripción o RGU. 

scripciones/RGU:  una suscripción representa un contrato individual de servicio;  es decir 
e un único abonado puede repres
rv
a expresión, utilizada con frecuencia en el sector de los servicios por cable, de unidad 
neradora de ingresos (RGU).  Una RGU representa un contrato de servicios. 

iple play:  con esa expresión se describe el caso de un operador de cable que ofrece tres 
rvicios (televisión, Internet y telefonía), o de un cliente que contrata tres servicios de su 
oveedor de servicios de cable. 

V por banda ancha:  se refiere al contenido televisivo puesto a disposición del cliente 
ediante una conexión de banda ancha.  Puede ser puesto a disposición en la red abierta de 
ternet o en la red específica de un proveedor de servicios de Internet.  Si el contenido se 
stribuye a los descodificadores desde la
te

[Sigue el Apéndice] 
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Gráfico 9.  Penetración de la TV en los hogares en 2009 
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Gráfico 10.  Penetración de la TV de pago en los hogares, 2009 
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Gráfico 10.1.1.  Penetración de la TV multicanal en los hogares, 2009 

Gráfico 10.1.2.  Penetración de la TV dig os hogares 2  
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Gráfic 11.  Penetración de los servicios de vídeo a la carta en los hogares, 2009 
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