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Resumen. El modelo de programacion deportiva televisiva de pago cumple 30 afios en Espaiia. Canal Plus fue el primer ejemplo de una
oferta basada en la “exclusividad” e introdujo en Espafia algunos aspectos basicos de la logica programatica deportiva que actualmente
marcan el complejo y heterogéneo mercado audiovisual.

El objetivo de este articulo es profundizar en el caso de Canal Plus Espafia como primer modelo de television de pago, y concretar
en la l6gica programatica deportiva que desarrolld, explicar qué estrategias utiliz6 para atraer nuevos suscriptores, qué contenidos
deportivos y tipo de programas, y cual fue su tratamiento formal diferenciador para generar una nueva experiencia televisiva para el
espectador.

De esta forma, se podra observar el grado de originalidad de la oferta deportiva de Canal Plus, el papel real de estrategias
programaticas consolidadas, y la influencia de los contenidos deportivos en el futuro desarrollo de la television de pago en Espana.
Palabras clave: television de pago; deporte; programacion; Canal Plus; Espafia.

[en] The Birth of Pay TV Sports in Spain: the case of Canal Plus and its programming strategy (1990-
2005)

Abstract. Canal Plus was the first subscription channel in Spain and it was introduced 30 years ago. Its programming model was a great
example of using Sports as an exclusive content and the importance of Sports Broadcasting Rights in Pay TV policies.

The main goal of this article is to describe the case of Canal Plus as the first Pay TV business model, detail its programming strategy
to attract more subscribers and explain its main sports contents, forms and visual treatment in order to create an immersive experience
for the viewer.

Thus, this article will analyze the level of originality of Canal Plus’ sports content, the role of traditional TV programming strategies,
and the influence of sports broadcasting on Pay TV development in Spain.
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1. Introduccién

1.1. La multiple oferta de television deportiva de
pago en la actualidad

Tras tres décadas de television de pago en Espaiia, la si-
tuacion de esta modalidad televisiva muestra un pano-
rama marcado por la multiple y heterogénea oferta de
contenidos, una gran variedad de formas de consumo,
que van desde la television por satélite, la TV IP, hasta
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los servicios over the top (OTT), y un mercado con casi
siete millones de suscriptores (Barlovento, 2019).

La television de pago ha sido el segmento de los
servicios audiovisuales que méas ha crecido en Espa-
fia en los Ultimos anos, con casi 3 millones de abo-
nados mas. Ademas, aquel que mayores ingresos ha
obtenido por su negocio al superar ampliamente los
2.000 millones de euros/anuales, frente a los 1.800 de
la television en abierto, o los casi 400 millones de los
servicios de radio (Cnmc, 2018)
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En un contexto en el que el 35,6% de hogares es-
pafioles dispone de television de pago, el consumidor
combina servicios televisivos de pago tradicionales
(paquete de contenidos) con servicios de contenidos
bajo demanda online, ademas de servicios de comu-
nicacion electronicas (teléfono e Internet) (Uteca,
2019).

En este complejo ecosistema televisivo, los con-
tenidos deportivos han tenido histéricamente un
papel muy destacado. Junto con la ficcion, funda-
mentalmente las series y los espacios culturales, los
espacios deportivos ocupan gran parte del tiempo
de emision de este tipo de oferta televisiva (18,3%)
(Deloitte, 2018).

Ademas, la programacion deportiva es un factor
decisivo en la contratacion de la television de pago:
el 31% de los consumidores lo presentaron como su
principal motivo y casi un 66% de usuarios de plata-
formas OTT estaria dispuesto a pagar por contenidos
deportivos, con un destacado 65% de hombres frente
al 35% de mujeres. (Nielsen, 2018).

En el mercado de casi siete millones de abona-
dos de la television de pago en Espaiia, el deporte es
el contenido mas consumido, con un papel decisivo
del fatbol, que acapara las principales audiencias, el
mayor volumen de ingresos por venta de contenidos
(1.051 millones de euros), y una de las principales
razones en las bajas de suscripciones, en caso de que
el operador televisivo pierda los derechos de retrans-
mision (decisivo para un 20% de los abonados) (De-
loitte, 2018).

Por otro lado, el consumidor de television de pago
aprecia, especialmente en los contenidos deportivos,
las retransmisiones en directo: el 91% de aficionados
al deporte se suscriben por este motivo y un 82% re-
bajarian su suscripcion o la cancelarian si no la nece-
sitaran para ver deporte en vivo (PwC, 2017).

La historia de la television de pago en Espafa es
también la descripcion del paso de contenidos de-
portivos de la television generalista a servicios de
suscripcion (Menchén, 2017). Gran parte de los de-
rechos de retransmision de las grandes competicio-
nes deportivas espafiolas e internacionales (LaLiga,
ACB, Champions League, Euroliga, Juegos Olimpi-
cos, Roland Garros, Wimbledon, etc.) han desapare-
cido de las parrillas de programacion de las televisio-
nes generalistas y se han configurado como principal
reclamo comercial de los operadores televisivos de
suscripcion (Matamoros, 2019).

De esta forma, la limitada oferta deportiva tele-
visiva gratuita (con canales tematicos como Telede-
porte o0 Gol) convive con una extensa propuesta de la
television de pago, con canales deportivos generalis-
tas (#Vamos, Movistar Deportes, DAZN), especiali-
zados por deporte (Movistar Golf) o por competicion
(Movistar Férmula 1, Movistar Liga de Campeones,
Movistar LaL iga).

El caso espaiol no es un fenomeno aislado, sino
que se inserta dentro de una dindmica global de la
television deportiva de migrar a una oferta especia-
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lizada (Vamplew, 2018; Smith, Evens y losifidis,
2015), bajo la formula de servicios de suscripcion
de pago (Hutchins y Rowe, 2009; Goldsmith, 2015),
y con la integracion de multiples pantallas digitales
(Lopez-Gonzalez, Stravros y Smith, 2018; Hutchins,
2012).

Sin embargo, para poder entender a fondo este
complejo y diverso panorama televisivo en Espa-
fia, es necesario retroceder en el tiempo y observar
el proceso como el resultado de un gran niimero de
estrategias programaticas y comerciales que empe-
zaron en 1990 con la original propuesta del primer
canal de pago: Canal Plus Espafia.

1.2. El origen de todo: Canal Plus Espafia

Tras 45 afos de monopolio de la television publica, y
con la aprobacion de la Ley de la Television Privada
de 1988, se abrid en 1990 una etapa de comerciali-
zacion televisiva que dio lugar al actual contexto de
competencia entre los diferentes operadores (Izquier-
do, 2014).

De este proceso surgié el primer canal de tele-
vision de pago espafiol, Canal Plus, que inici6 sus
emisiones regulares el 14 de septiembre de 1990 y
que combinaba, a través de su emision analogica
terrestre, una programacion de contenidos codifi-
cados (para suscriptores) con otros en abierto (seis
horas), tal y como especificaba la concesion espe-
cial otorgada por el Gobierno de Espaiia (Satruste-
gui, 2011).

Canal Plus fue una iniciativa empresarial privada
impulsada por el Grupo Prisa, a través de la Socie-
dad Gestora de Canal Plus, y deudora del modelo de
negocio creado en Francia por Canal Plus (que tam-
bién fue accionista del canal espafiol). Esta influencia
resultdé decisiva en los primeros afios del operador
espaiol, que siguid el modelo de imagen de marca
y la estrategia programatica del canal francés (Fidel,
1998).

Canal Plus Espafia, como primer ejemplo de te-
levision de pago, fue un canal de suscripcion que si-
guid el modelo de la television premium, en el que la
principal fuente de ingresos provenia de sus abona-
dos a través de las suscripciones mensuales, y con la
publicidad como fuente complementaria por medio
de su programacion en abierto (Lotz, 2007).

El acceso a la programacion codificada se realiza-
ba a través de un descodificador basado en el sistema
Nagravision, y el abonado pagaba inicialmente una
cantidad mensual de 18 euros (El Pais, 1990).

El reclamo programatico de este canal se funda-
mentaba en contenidos exclusivos a los que no se
podia acceder por la television en abierto. De esta
manera, la oferta de Canal Plus se basaba en peli-
culas que no se habian estrenado en television, con
la ventaja de emitirse sin cortes publicitarios, series
de ficcidn inéditas en Espaia, grandes documentales,
cine para adultos, celebraciones especiales como los
premios Oscar y, con gran importancia en la estrate-
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gia programatica, la retransmision de eventos depor-
tivos en directo (Alvarez, 1997).

El modelo original de television de pago de Canal
Plus, el de la emision analogica terrestre, se extendio
hasta el afio 2005, cuando finalizd sus emisiones y
fue sustituido en el dial televisivo por el canal Cuatro.
Sin embargo, la marca Canal Plus se comercializé a
través de otras formas televisivo de pago. En 1997,
Canal Plus se incluyo en una oferta mas amplia de
television de pago via satélite, Canal Satélite Digital,
al mismo tiempo que conservaba su emision origi-
nal en la television terrestre. Tras el fin de la emision
analogica, Canal Plus continud con su emision via sa-
télite hasta el afio 2015, cuando la plataforma digital
homoénima se fusiond con Movistar.

El modelo de negocio inicial de Canal Plus ha
sido ampliamente desde la perspectiva empresarial
(Herrero, 2007; Alonso, 1998 y 1999; Sanchez-Ta-
bernero et al., 1997), la estrategia programatica y su
rentabilidad comercial (Pefiafiel, Ibafiez y Castilla,
1991; Herrero, 2003; Monzoncillo, 1997), desde la
perspectiva historica (Pizarroso, 1992; Alcolea, 2003;
Bustamante, 2006; Beceiro, 2009) o de la construc-
cion de “marca” (Mayorga y Pedrero, 2015).

Sin embargo, y aunque muchas de estas inves-
tigaciones estudien los contenidos deportivos y su
papel dentro del modelo de televisién de pago de
Canal Plus Espafia, no existe un acercamiento es-
pecifico a la estrategia programatica deportiva de
esta primera propuesta de television de pago, ni tan
poco un analisis concreto de los espacios que con-
figuraron la parrilla de programacion. Este sera el
objetivo de este articulo, tal y como se detalla en el
siguiente epigrafe.

2. Objetivos y metodologia

Esta investigacion profundiza en el papel de los espa-
cios deportivos en este primer modelo de television
de pago y, de esta forma, evidencia algunas de las
caracteristicas que marcaron el camino hasta la situa-
cion actual. Se trata de encontrar en los cimientos del
pasado la estructura del presente.

En consecuencia, este estudio persigue los si-
guientes objetivos concretos:

— Determinar qué tipo de I6gica programatica desa-
rrollé Canal Plus Espafa en relacion a los conte-
nidos deportivos durante sus 15 afios de emision
analogica (1990-2005), y como se relaciond con
el concepto de “exclusividad” (Evens, losifidis y
Smith, 2013).

— Concretar qué tipo de espacios deportivos se
programaron, en qué cantidad, cuanto tiempo,
bajo qué estructura se desarrollaron en la parrilla
de programacion, la relacion entre ellos dentro
del “flujo programatico”, qué diferentes formas
televisivas se introdujeron y, por ultimo, qué
disciplinas deportivas y competiciones fueron
estratégicas.
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— Hallar elementos estructurales y de contenido
originales en los espacios deportivos, como con-
secuencia de una estrategia comercial para atraer
al consumidor al nuevo modelo de television de

pago.

Sobre estos objetivos hay que hacer un par de ma-
tizaciones. Cuando se habla de “l6gica programética”
se hace referencia a lo que Gémez-Escalonilla (2003)
define como “la exigencia de adecuar lo que puede
ser emitido (oferta comunicativa) a la audiencia a la
que va destinada, tratando de ajustar los intereses del
emisor a las costumbres, a los gustos o preferencias
del espectador”.

Esta tarea estd marcada por los siguientes feno-
menos: a) el tiempo historico en el que se produce la
programacion; b) su naturaleza cronoldgica y secuen-
cial; c) el modelo televisivo del canal; d) el coste de
la programacion; d) los habitos de la audiencia; e) las
fuentes de financiacion y el papel de la publicidad; e)
el sistema tecnoldgico utilizado; f) la potencial con-
traprogramacion; g) las estrategias programaticas; h)
la influencia de operadores extranjeros; i) la imagen
de cadena; j) la cultura comunicativa (Gomez-Esca-
lonilla, 2003).

Por otro lado, el presente articulo se centra, como
se ha senalado, en el primer modelo de television
de pago desarrollado por Canal Plus Espafa: aquel
que se desarrolld en la television analdgica terrestre,
con una combinacion entre programacion en abierto
y codificada, con inserciones publicitarias, pago de
suscripcion mensual y visionado a través de desco-
dificador. Se han obviado otros modelos con los que
convivio Canal Plus, como el de la television por sa-
télite, por ajustarse a condicionantes econdomicos y
programaticos diferentes, y por ser posteriores al es-
tablecido originariamente en la television analdgica
terrestre.

Para alcanzar los objetivos propuestos, se ha pro-
cedido a reconstruir la programacion de Canal Plus
Espafia en el periodo de estudio (1990-2005) a través
de las siguientes fuentes documentales:

a. Periddicos: parrillas de programacion de todos
los dias de emision recogidas en las hemerotecas
digitales de los diarios ABC, La Vanguardia y El
Pais.

b. Revistas: parrillas de programacion de todos los
dias de emision, asi como la explicacion de los
principales espacios y noticias sobre los mismos,
recogidas en las revistas editadas por Canal Plus,
Canal Satélite Digital y Digital +.

De esta forma, se ha recogido toda la informacion
sobre los programas y retransmisiones deportivas del
periodo emitidas por Canal Plus (6.460 espacios) y se
ha realizado un analisis cuantitativo de los mismos.
Para conseguirlo, las variables analizadas se han ba-
sado en el estudio de la “l6gica de programacion a
partir de lo programado” (Gémez-Escalonilla, 2003),
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y se han concretado en los siguientes aspectos: hom-

bre de emision, fecha de emision, temporada, dura-

cion (en minutos), dia de la semana, hora de inicio

y fin, tipo de espacio deportivo (magacin, retrans-

mision, previo, informativo) (Bonaut, 2014), disci-

plina deportiva, competicién y emision en abierto o

codificado.

De forma complementaria, se han analizado los
aspectos formales y estructurales de los espacios de-
portivos emitidos a través de un andlisis de contenido
cualitativo que indaga en sus elementos de origina-
lidad y su relacién con la légica programatica (Gru-
neau, Whitson y Cantelon, 1988).

Para conseguirlo, se han realizado las siguientes
tareas:

a. Se han visionado los espacios deportivos en su
integridad (uno por temporada), asi como una re-
transmision por temporada y competicion.

b. Del visionado se han extraido las caracteristicas
formales y estructurales de los programas, bajo las
siguientes categorias (Benitez, 2013): estructura y
organizacion tematica, cabecera, presentadores,
motivos visuales, motivos sonoros y fundamentos
de realizacion.

Con los resultados obtenidos, el articulo busca ex-
plicar la l6gica programatica deportiva de Canal Plus
como primera forma de television de pago, y destacar
sus rasgos de originalidad en la construccion de un
nuevo modelo televisivo, asi como la permanencia de
estrategias programaéticas consolidadas que atraigan
a nuevos espectadores.

3. Resultados

Como se ha comentado, Canal Plus nacié como el
primer modelo de television de pago en Espafia, por
tanto, como una cadena cuyos objetivos y publico
eran diferentes al del resto del mercado televisivo
espafiol. En primer lugar, porque la audiencia debia
pagar para acceder al contenido exclusivo codificado
y, en segundo término, porque existia una emision en
abierto diaria (seis horas) que acercaba a potenciales
clientes (espectadores y anunciantes) al canal.

Por estos aspectos, Canal Plus se definio como
una television que se situaba en el extremo contrario
del resto de los operadores publicos y privados. Era
la cadena que concentraba al mayor publico joven (su
franja de edad se situaba entre los 13-15 afios y los
35-44), la audiencia era mayoritariamente masculi-
na (un 55% del publico, al contrario que el resto de
televisiones), se concentraba en grandes poblaciones
urbanas (Madrid y Barcelona), y su poder adquisitivo
era medio-alto, bastante por encima de la audiencia
de otros operadores.

Este perfil de cadena condiciond el tipo de conte-
nidos que Canal Plus programé en el periodo anali-
zado. No es extrafio que los espacios deportivos apa-
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reciesen ya como el segundo género méas programado
(tras la ficcion), con casi 4 horas diarias de emision, y
que representasen el 30% de su audiencia.

3.1. La retransmision en directo como eje de la
I6gica programaética

En un esquema de programacion diaria (lunes a do-
mingo), con seis horas de programacion en abierto y
el resto “codificada”, la ubicacion de los contenidos
deportivos estuvo determinada por el espacio mas
atractivo para la audiencia, y aquel en el que mas
tiempo y dinero invirtié Canal Plus: las retransmisio-
nes en directo.

En el andlisis de la programacion deportiva de
Canal Plus durante el periodo 1990-2005, las retrans-
misiones en vivo monopolizaron el tiempo de emi-
sion de la cadena, ya que representaron un 95% de la
programacion deportiva. Asi se puede apreciar como
este tipo de contenido fue clave en la estrategia co-
mercial de Canal Plus en su objetivo de atraer futuros
abonados a través de eventos deportivos exclusivos.
De hecho, el 90% de las retransmisiones fueron co-
dificadas. Para poder verlas, era necesario suscribirse
al canal.

El caso contrario es el de los “previos” informati-
vos de las retransmisiones (en los que se profundiza-
ra en otro epigrafe), puesto que casi la totalidad de los
mismos se emitieron en abierto, en una clara estrate-
gia de “enganche” y atraccion del potencial cliente.

La centralidad de las retransmisiones en direc-
to determind la ldgica programatica de los espacios
deportivos. De esta forma, se produjo una concen-
tracion de este tipo de contenidos alrededor de las
competiciones, y la creacion de un bloque programa-
tico fijo durante el fin de semana. Por esta razon, mas
del 60% de la programacion deportiva se establecia
los sabados y domingos (dias del mayor nimero de
eventos en directo), seguidos de los martes y miér-
coles con un 17% del tiempo de emision, dias en los
que se disputaban las principales competiciones in-
ternacionales. En ultimo lugar, los viernes y lunes se
acumulaba el resto del tiempo de programacion de-
portiva, en una clara estrategia de emitir espacios que
introdujesen los eventos del fin de semana, en el caso
de los viernes, y que comentasen los resultados de los
eventos, en el caso de los lunes. Por lo tanto, el obje-
tivo esencial de la programacion deportiva de Canal
Plus fue concentrar el tiempo de emision en el fin de
semana. Esta estrategia ya habia sido utilizada por
las cadenas generalistas en el pasado, pero ahora el
fin esencial era generar una diferenciacion por medio
del producto y la forma de tratarlo.

3.2. El futbol como producto estrella. Las compe-
ticiones internacionales

El contenido que protagonizo las retransmisiones en
directo debia ser suficientemente atractivo para la au-
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diencia puesto que debia atraerse a futuros abonados.
En este aspecto, Canal Plus apostoé por el futbol como
eje central de las retransmisiones y de la programa-
cion del fin de semana. Mas del 50% de las retrans-
misiones fueron futbolisticas y llegaron a programar-
se casi 2.000 partidos a lo largo de 15 afios.

Sin embargo, que el futbol fuese el centro de la
programacion deportiva, tampoco era una novedad.
El gran objetivo diferencial de Canal Plus consistio
en ofrecer eventos exclusivos que no pudieran ver-
se en ningun otro operador. Bajo el esquema de la
“exclusividad” como elemento central de la comer-
cializacion del modelo de television de pago, Canal
Plus apostd por una de las grandes competiciones
futbolisticas: la Liga espafiola. Programo un partido
exclusivo de esta competicién en un dia y horario
fijo para, de este modo, generar una gran fidelidad
con el publico. En concreto, adquirio la exclusiva de
emision de un partido de Primera Division todos los
domingos por la tarde en un horario fijo: primero fue
de las 17 a las 19 horas, luego de las 19 horas a las 21
y, por ultimo, de las 20 a las 22 horas.

Ese encuentro, ademas, estuvo unido al anterior-
mente citado “previo” informativo de media hora de
duracion. El partido de los domingos fue rapidamente
conocido como “el partido del Plus” o “el partidazo
del Plus”, diferenciando la retransmision exclusiva
de la television de pago del resto de retransmisiones.

Este ejemplo de “exclusividad” estuvo unido a
otro gran fendmeno en el desarrollo de la television
de pago y de toda la etapa de comercializacion tele-
visiva espafiola: la lucha por la adquisicién y control
de los derechos de retransmision futbolisticos. Canal
Plus fue un operador pionero al ser la primera tele-
vision privada que adquirié los derechos de la Liga
espafiola llegando a invertir, en 1990, 72 millones de
euros por la emision del partido de Primera Division
los domingos durante siete temporadas y, en 1996,
187 millones de euros por la retransmision de un par-
tido de Primera Division los domingos y otro de Se-
gunda Division los sabados durante otros siete afios.

A modo comparativo, TVE habia pagado en 1987
un total de 8 millones de euros por retransmitir 36
partidos en directo de Primera Division en abierto.
En los 15 afios de vida de Canal Plus, el 50% de las
retransmisiones futbolisticas se correspondieron con
encuentros de la Primera y Segunda Division del fut-
bol espafriol.

Estaba claro que la exclusividad del fatbol, tanto
para operadores de pago como en abierto, iba a estar
ligada a altas inversiones econdmicas. Estas llevarian
a lo que posteriormente se ha conocido en el sistema
televisivo espaiiol como la “guerra del futbol” (Ca-
lleja, 1997).

Sin embargo, solo con la adquisicion de derechos
de retransmision de las competiciones domésticas no
se podia construir una programacion deportiva con-
sistente, por lo tanto, Canal Plus tom¢ varias decisio-
nes para fortalecer su oferta en torno al fin de semana,
principalmente, y al resto de los dias de emision. Esa
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estrategia se construyo, de nuevo, alrededor del con-
cepto de “exclusividad” en dos direcciones: competi-
ciones futbolisticas o de otras disciplinas deportivas
que hubiesen tenido presencia en otros operadores, y
deportes minoritarios o de publico especializado que
no hubiesen tenido hueco hasta entonces en la oferta
televisiva espafiola.

En ambos casos, Canal Plus adquiri6 derechos ex-
clusivos de emision, aumento el nimero de retrans-
misiones y la periodicidad de estos espacios, a los
que dio un hueco fijo en su parrilla de programacion,
y ofrecid una amplia cobertura de las competiciones
con programas informativos y de entretenimiento
complementarios.

En relaciéon a las retransmisiones futbolisticas
internacionales, Canal Plus adquirio la exclusividad
de los encuentros de la Premier League (liga ingle-
sa) y del Calcio (liga italiana). Estas competiciones
habian aparecido fugazmente en TVE durante los
afios ochenta y en alglin operador privado a comien-
zos de los noventa. Con la compra de los derechos
exclusivos, Canal Plus emiti6é todos los sabados un
partido de la maxima competicién inglesa y otro de
la italiana los domingos, antes del partido de Primera
Division. De esta forma, fortalecian la oferta depor-
tiva del fin de semana al generar espacios fijos para
retransmisiones en directo y satisfacian las demandas
de su principal cliente: el aficionado al futbol. Ade-
mas, se produce otro nuevo fenémeno, y es que esa
aficion futbolistica se amplia, se internacionaliza y
abandona el espacio doméstico en el que hasta enton-
ces se habia centrado.

En definitiva, todas las emisiones futbolisticas
emitidas en fin de semana, que representaron un 30%
del fatbol programado, fueron un vehiculo de presen-
tacion de nuevas competiciones de gran interés para
la audiencia futbolistica mas exigente: liga holande-
sa, alemana, brasilefia, argentina, francesa, etc.

La construccion de una logica programatica de-
portiva en torno a la retransmision futbolistica duran-
te el fin de semana fue, por un lado, el germen de
los futuros canales tematicos de futbol y, por otro,
estructurd y condicion6 el mayor tiempo de ocio de
los espafioles en torno a una oferta televisiva espe-
cializada.

3.3. La diversificacion de la oferta deportiva: la
conquista del aficionado especializado

Por otro lado, para apuntalar su oferta programatica
deportiva del fin de semana y del resto de la sema-
na, Canal Plus introdujo disciplinas practicamente
inexistentes en el panorama televisivo espafiol, como
el futbol americano, y ampli6 la presencia de otras
disciplinas ya presentes en la televisién espafiola
como el golf, el baloncesto, el boxeo y el rugby.

En el primer caso, la television de pago fue la
responsable no solo de introducir el primer deporte
estadounidense en las pantallas espafolas, sino que
le ofrecié un espacio regular en la parrilla de pro-
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gramacién al emitir dos partidos a la semana. Desde
1992, Canal Plus situo todos los jueves y sabados es-
tas retransmisiones en diferido, para posteriormente
introducir encuentros en directo a partir del afio 2002.
Sin embargo, los espectadores tuvieron la posibilidad
de disfrutar desde los comienzos de las emisiones de
Canal Plus de la retransmision en directo del princi-
pal evento deportivo estadounidense: la gran final del
fatbol americano, conocida como Superbowl. Con
estas retransmisiones, casi medio millar que supusie-
ron un 10% de la oferta deportiva de Canal Plus, la
Superbowl y el futbol americano se convirtieron en
un referente fijo para un espectador especializado y
para otro que podia descubrir un nuevo deporte. De
hecho, la Superbow! estuvo presente cada afo entre
los 50 programas mas vistos de la cadena (Softes,
2004).

En relacion a otras disciplinas que ya habian te-
nido una presencia mas o menos relevante en la tele-
vision publica, como el golf, el boxeo o el rugby, la
decision de Canal Plus fue intentar atraer a un publi-
co cautivo, y muy aficionado a estas disciplinas, que
decidiese pagar por una cobertura mas amplia y de-
tallada. Alrededor de los grandes eventos y competi-
ciones, como las veladas por los titulos mundiales de
boxeo o el Torneo V Naciones y la Copa del Mundo
en el caso del rugby, Canal Plus introdujo dos nuevos
espacios regulares en la programacion: un encuentro
de rugby todos los sabados con un “previo” informa-
tivo que introducia cada retransmision, y otra franja
mas novedosa en la madrugada del fin de semana con
las veladas boxisticas. De esta forma, la programa-
cion televisiva del fin de semana se iba construyendo
mayoritariamente alrededor del deporte.

En el caso del golf, la estrategia fue todavia mas
agresiva. Canal Plus se hizo con los derechos de to-
dos los grandes torneos a nivel internacional: Masters
de Augusta, Open Britanico, PGA USA, US Open,
\olvo Masters o Ryder Cup. El aficionado al golf pa-
saba de poder presenciar esporadicas retransmisiones
en TVE a disfrutar durante todo el afio de todos los
grandes torneos de golf en directo. Esta cobertura
exhaustiva era la estrategia comercial para atraer al
aficionado experto que pagaba por ver su deporte.
Nuevamente, de esta estrategia, surgio el futuro canal
24 horas de golf en diferentes plataformas de televi-
sion digital.

El altimo caso de interés es el de las retransmi-
siones baloncestisticas. El baloncesto era una disci-
plina que habia recibido una gran cobertura televisi-
va durante los afios ochenta en la television publica:
fundamentalmente con retransmisiones de la liga
nacional, ACB, la Copa del Rey y las principales
competiciones internacionales. También, a finales
de los ochenta, se unieron las primeras emisiones
de la principal competicién baloncestistica a nivel
mundial: la NBA.

La decision de Canal Plus fue, de nuevo, ampliar
la cobertura de esta disciplina para atraer al aficionado
mas experto. El primer paso fue introducir y ofrecer
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una amplia cobertura de la liga universitaria estadou-
nidense, que habia tenido previamente una presencia
testimonial en TVE y en Antena 3, a través de su prin-
cipal evento: el torneo final de la NCAA y la emision
en directo de la Final Four. Esta competicion empez6
a emitirse en 1992 y permaneci6 en antena hasta el
final de las emisiones de Canal Plus.

El caso de la NBA sera muy importante para la
television de pago, puesto que era un torneo con pre-
sencia y amplio seguimiento en TVE. En 1996 apro-
vech6 un momento de duda en la negociacion de los
derechos de retransmision para adquirir la exclusiva
de esta competicion. Al igual que con la NCAA, el
objetivo esencial de Canal Plus con la NBA era atraer
al gran aficionado baloncestistico para que pagase
por una mejor y mas amplia cobertura. De esta for-
ma, Canal Plus empezo a emitir dos encuentros todas
las semanas (uno de ellos en directo), y una cobertura
exclusiva de multiples partidos en directo durante las
eliminatorias decisivas al titulo. Con estas emisiones,
el canal de pago fortalecia una franja horaria inédita
para las retransmisiones en directo: la madrugada.

El ultimo ejemplo, dentro de esta estrategia, fue la
adquisicion de los derechos exclusivos de la ACB (la
principal competicion espaifiola de baloncesto), que
se emitia en TVE desde los afios 60. Tras la expe-
riencia con la NBA, Canal Plus decidid apostar por
una cobertura méas extensa de la méxima competicion
baloncestistica nacional. Elevo el nimero de parti-
dos retransmitidos durante el fin de semana, y puso
en marcha una realizacion diferenciadora, tal y como
habia hecho con el fatbol. Este ejemplo fue muy im-
portante porque, por primera vez, una competicion
espafiola de seguimiento masivo decidia emitir todos
sus encuentros por la television de pago. Este fue el
comienzo del progresivo traslado de la mayor parte
de las disciplinas deportivas a otros modelos de con-
sumo televisivo.

3.4. El deporte como “nunca lo has visto”

Hasta este momento, se ha podido apreciar como Ca-
nal Plus construyd su logica programatica deportiva
en torno a las retransmisiones en directo de grandes
competiciones de las que adquiria los derechos en
“exclusiva”, y que situaba estratégicamente en los fi-
nes de semana. Una amplia cobertura, con un mayor
numero de partidos emitidos, asi como una apuesta
por deportes minoritarios, de publico especializado,
eran tacticas programaticas usadas para atraer nuevos
abonados.

Sin embargo, es necesario comentar otro aspecto
decisivo en ese elemento clave de la l6gica progra-
matica que era el concepto de “exclusividad”: la for-
ma de esos programas.

Canal Plus fue consciente de que el tratamiento
informativo y formal de los contenidos era igualmen-
te fundamental para diferenciar su producto del resto.
Bajo el lema de “el deporte como nunca lo has visto”,
la television de pago apost6 por una puesta en escena
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original que tuvo su principal campo de desarrollo en
las retransmisiones futbolisticas.

Para generar un producto diferenciador para el
abonado, en 1990, Canal Plus decidi6 nombrar como
jefe de realizacion de deportes a Victor Santamaria y
como productora a Cristina Diez. El objetivo fue re-
volucionar la realizacién deportiva espafiola. EI cam-
bio esencial se inicié con la cobertura tecnoldgica de
los encuentros. El nimero de camaras se multiplico
(hasta llegar a las 14) y, lo mas importante, se ubica-
ron en lugares donde nunca antes habian estado, oftre-
ciendo una vision unica y privilegiada al espectador.
Las mas llamativas fueron las gruas situadas tras las
porterias y las mini cdmaras dentro de las mismas,
gue presentaban la perspectiva del portero y del res-
to de los jugadores y que, ademas, permitian ofrecer
repeticiones de los lanzamientos a puerta desde un
angulo superior.

Otro ejemplo significativo fueron las camaras si-
tuadas encima de railes que posibilitaban a los ope-
radores de cAmara seguir en el lateral de los terrenos
de juego a los jugadores mientras corrian. Esa vision
inédita situaba al espectador “corriendo” junto a los
futbolistas. De nuevo, el énfasis se centraba en intro-
ducir al espectador en el juego.

Otro aspecto innovador, que imitaba el dramatis-
mo de las piezas cinematograficas, era la cabecera de
la retransmision futbolistica. En primer lugar, el pro-
grama no se identificaba ya exclusivamente por los
equipos que jugaban, sino que se denominaba con un
nombre genérico, pero claramente identificativo para
la audiencia: los ya citados “el partido del plus” o
“el partidazo”. Aunque parezca un aspecto poco sig-
nificativo, este tipo de denominacion generaba una
marca similar al nombre de una serie 0 un concurso.
Esto no era nuevo en el panorama internacional, en
Estados Unidos en los afios 70 ya lo habia hecho la
ABC con el Monday Night Football, pero era total-
mente original en Espaiia (Rader, 1984).

El “partido del Plus” se iniciaba con una cabece-
ra musical identificable, una sintonia, de la misma
manera que otros programas (concursos, series, etc.)
y, en este caso, su tono transmitia al espectador lo
gue se iba a encontrar en las siguientes dos horas:
un duelo de accion, emocionante, y un evento Unico.
La sintonia musical, que acompaii6 a estos primeros
afios de retransmisiones futbolisticas en Canal Plus,
se tomd de la banda sonora de la pelicula Desafio
total, compuesta por Jerry Goldsmith. Fue toda una
declaracion de intenciones.

Esta sintonia acompafiaba unas imégenes total-
mente infrecuentes dentro de las retransmisiones en
directo: la llegada de los equipos al campo de jue-
go mas de una hora antes del inicio del encuentro.
La pantalla se dividia, y en cada lado se observaban
las secuencias de los jugadores bajando del autobus
junto con la sefal grafica de la hora a la que habian
acudido. Esta estrategia, que buscaba incrementar la
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sensacion de rivalidad, imitaba los conflictos clasicos
de los combates de boxeo.

Posteriormente, la secuencia musical se cerraba
con una imagen aérea del campo de juego, y el re-
flejo grafico de la ciudad, el nombre del estadio y su
capacidad, asi como otros datos meteorologicos. En
ese momento se introducia la voz de los comentaris-
tas “estrella”, que aparecian frente a la camara en su
emplazamiento de locucion habitual. Esta secuencia
tampoco era frecuente. En las retransmisiones rara
vez se veia al comentarista. Sin embargo, desde esta
nueva perspectiva espectacular, los periodistas tam-
bién se convirtieron en protagonistas del evento: eran
los conductores y narradores de la nueva hazafia que
la audiencia iba a presenciar. Todos estos elementos
reforzaban la idea de evento Unico.

Otro rasgo innovador fue el intento de generar una
experiencia de inmersién del espectador en la com-
peticion y, por esta razén, gran parte de la cobertura
periodistica se dirigia a situar a los periodistas, los
microfonos y las camaras en lugares nunca visitados
por la audiencia: los vestuarios, los banquillos, el pal-
co presidencial e incluso el terreno de juego con las
polémicas entre los jugadores y los arbitros. Desde
ese momento, los deportistas fueron conscientes de
que eran observados tanto en el campo como en los
hogares de los espectadores.

Por otro lado, las retransmisiones no se limitaron
a la emision del encuentro de fitbol. El espacio se
ampliaba, como se ha sefialado, a un “previo” in-
formativo de media hora de duracidn, que servia de
presentacion del evento, con la contextualizacion de
los comentaristas a pie de campo, la emision de re-
portajes sobre los equipos o circunstancias del juego,
e incluso imagenes de espectadores y ambiente fuera
del estadio. El objetivo era doble: en primer lugar,
introducir al espectador en el programa, generarle in-
terés y ampliarle el conocimiento para que se fijase
en determinados aspectos del juego. En segundo lu-
gar, al emitirse en abierto, el espacio cumplia la fun-
cion comercial de “cebo” para un futuro abonado al
canal. Era una manera de introducir al espectador al
producto “exclusivo” que tan solo podria disfrutar al
completo si se suscribia.

Desde estas primeras retransmisiones de Canal
Plus, el resto de operadores de television intentaron
imitar esos “previos” informativos que, en el caso
de la television de pago, representaron un 20% del
total de la programacion deportiva. EI complemen-
to final de las retransmisiones fueron los espacios
pospartido. En ellos, los comentaristas repasaban
las jugadas mas importantes, fundamentalmente los
goles y, posteriormente, se realizaban entrevistas
con los protagonistas, tanto los deportistas como los
directivos. El objetivo era que el espectador siguie-
se conectado al programa y fidelizarlo al gestionar
un aspecto esencial en toda retransmision deportiva:
la polémica.
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3.5. El magacin deportivo: el espectaculo en tor-
no al deporte

Por ultimo, la apuesta diferencial en el tratamiento
formal de las retransmisiones se extendio a los ma-
gacines informativos, que apostaron por un cambio
radical en sus estructuras y el tono de sus conteni-
dos. De nuevo, el objetivo era presentar un producto
diferenciador que atrajese a un potencial suscriptor,
aspecto comercial clave si comprendemos que estos
espacios se emitieron en abierto. Los magacines, que
representaron un 5% de la programacion deportiva, y
gue se situaron estratégicamente en los dias previos y
posteriores a los grandes eventos (fundamentalmente
los lunes y viernes), tomaron formulas clasicas, como
el informativo de resumen de las mejores jugadas, y lo
convirtieron en un programa de entretenimiento que
ofrecia otro punto de vista sobre las competiciones.

Dentro de este género, el programa mas decisi-
vo en el modelo de negocio de la cadena fue El dia
después, emitido en abierto desde 1990 hasta la des-
aparicion del canal en anal6gico en 2005. Fue galar-
donado con un premio Ondas en 1992, y ocup6 un
lugar destacado entre los 50 programas mas vistos de
la cadena cada afio (Softres, 2004).

El dia después inici6 su andadura el 8 de octu-
bre de 1990 como resultado de la adquisicién de los
derechos de retransmision de la Liga de futbol por
parte de Canal Plus. Este programa debia recoger las
mejores jugadas de la jornada y ofrecer un analisis
critico de la competicion. El dia después comenzd
su primera etapa con Nacho Lewin como presentador
y Jorge Valdano como analista técnico, aunque en la
segunda temporada se incorpor6 Michael Robinson,
siendo Lewin y Robinson las caras mas reconocibles
y recordadas del programa. Otros colaboradores y
presentadores que fueron incorporandose fueron el
exfutbolista “Lobo” Carrasco, el arbitro Joaquin Ra-
mos Marcos, Josep Pedrerol y Raul Ruiz.

El dia después no fue tan solo un programa inno-
vador, cambi0 para siempre la forma de concebir es-
tos espacios, y fue el principal responsable de intro-
ducir el entretenimiento en los espacios informativos
deportivos. El programa tuvo cuatro enfoques dife-
rentes sobre la actualidad futbolistica: la informati-
va (nacional e internacional), el analisis critico (ele-
mentos del juego, labor arbitral), el entretenimiento
(vision Unica dentro del campo, reportajes intimos o
curiosos) y el humor.

En el primer caso, en el contexto informativo,
El dia después realizd todo un despliegue técnico
para condensar las mejores jugadas de la competi-
cién nacional e internacional, eliminando los tradi-
cionales comentarios de los resumenes. Se trataba
de unir el relato informativo bajo temas concretos
(el acierto de los delanteros, por ejemplo), mostrar
los mejores goles de la jornada con el comentario
critico y a la vez desenfadado de los presentadores,
y afiadir pequefios descubrimientos de la actualidad
futbolistica internacional en una seccion denomina-
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da “La parabdlica”, que introdujo la presencia del
experto futbolistico Julio Maldonado “Maldini”. La
novedad en estos contenidos se centrd en el tono jo-
vial de los comentarios, y la utilizacion de recursos
no habituales en un tratamiento informativo como la
musica o el humor.

El analisis critico constituy6 otra de las grandes
aportaciones de El dia después. Si bien ya se ha-
bian realizado secciones de comentario critico en
otros programas de TVE, como en Estudio Estadio,
la novedad Ileg6 con el uso de elementos visuales y
didécticos que se alejaban del debate hablado tra-
dicional, para acercar la complejidad futbolistica al
espectador. Tres secciones fueron decisivas en este
aspecto: “La pizarra cibernética”, en la que expertos
futbolistas como Jorge Valdano o Michael Robinson
explicaban esquemas tacticos de los equipos a traves
de fichas en una pizarra electronica en un monitor;
“Atocha”, que era una variante de “La pizarra ciber-
nética” pero utilizando una reproduccion del estadio
de Atocha (antiguo campo de la Real Sociedad) como
espacio de explicacion tactica; y “Lo que el arbitro no
ve”, espacio en el que el arbitro retirado, Joaquin Ra-
mos Marcos, analizaba las jugadas mas polémicas de
la jornada acudiendo al reglamento y donde se utili-
zaban signos graficos para mostrar si el arbitro habia
acertado o no.

Los contenidos dirigidos al entretenimiento fue-
ron los més populares en la audiencia. La seccion
mas destacada fue “Lo que el ojo no ve”, que se con-
virtié en imagen de marca del canal. Este apartado
consistia en una serie de secuencias de imagenes y
sonidos grabados por multiples operadores de cama-
ra y periodistas repartidos por todos los estadios es-
pafioles donde se celebraban competiciones, y en el
que se resaltaban aspectos curiosos y divertidos de
los aficionados, imagenes de las gradas y reacciones
del publico, el comportamiento de los trabajadores de
los equipos y, muy especialmente, aspectos jocosos y
polémicos que se desarrollaban en el terreno de juego
entre los futbolistas, y que las camaras de la retrans-
misién no recogian.

Fue tal el éxito de esta seccion que acabo influ-
yendo posteriormente al tratamiento informativo de
todas las noticias deportivas. El frame del periodismo
deportivo se definio a partir de entonces por el tono
desenfadado, la mirada curiosa al juego, el analisis
del lenguaje de los jugadores y, esencialmente, la
dramatizacion en la escritura y edicion de todas las
piezas (utilizaciéon de musica, referencias cinemato-
graficas, uso del blanco y negro, etc.). Se marcaron
asi las tendencias del futuro en este ambito.

Por ultimo, el programa también dedic6 durante un
tiempo un espacio al humor. El dia después tuvo una
seccion dedicada a los famosos “guifioles de la tele”,
seccion muy popular que surgio en el programa Lo +
Plus en 1995, v que era una adaptacion del progra-
ma de Canal + Francia, Les Guignols de I’info. Los
guifioles relataban las noticias mas importantes de la
actualidad con sus protagonistas caracterizados como
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guifioles, y desde un punto de vista humoristico y muy
critico. La seccién de El dia después se centraba exclu-
sivamente en los deportistas y futbolistas, e introdujo
un tono muy poco frecuente en la programacion de-
portiva que posteriormente se intentaria imitar.

4. Conclusiones

El analisis de los contenidos deportivos de Canal
Plus Espafia muestra el germen de un nuevo modelo
de construccion programatica mezcla de estrategias
consolidadas y nuevos enfoques para atraer a la au-
diencia. Canal Plus fue la base de una nueva forma de
entender el deporte en television, y el ejemplo para la
futura oferta deportiva de pago.

De las estrategias programaticas consolidadas
rescatd a las retransmisiones en directo y al futbol
como ejes centrales, sin embargo, supo generar una
estructura de espacios que atrajo a un nuevo publico
(hombre, joven y urbano), dispuesto a dedicar todo
su tiempo en el fin de semana y a pagar por ver parti-
dos de futbol en directo.

Al igual que en otros operadores, Canal Plus
construy6 su oferta deportiva a lo largo de la sema-
na para conducir al espectador a las retransmisiones
del sabado y el domingo. Sin embargo, se demostrd
gue la simple emisién de eventos en directo no servia
exclusivamente para construir una programacion de-
portiva homogénea. La estrategia programatica tenia
que basarse en la generacion de expectativas, a tra-
vés de espacios informativos y de entretenimiento,
para poder llegar, a continuacion, a un espacio de la
programacion en el que las retransmisiones tuviesen
sentido (de ahi la importancia de combinar en una
misma tarde diferentes competiciones o plantear
otros deportes en dias diferentes al futbol). Esta lec-
cion fue decisiva para los futuros canales tematicos
deportivos y una experiencia esencial para el actual
contexto de la television de pago en Espafia.

Por otro lado, el enfoque original y diferencia-
dor de Canal Plus se construy6 en torno al concepto
de “exclusividad”: el suscriptor podia ver aconteci-
mientos exclusivos de una forma diferente a la que
estaba acostumbrado. La idea de “exclusividad”,
que posteriormente tomaron como referente todos
los modelos de negocio de television de pago, se
sustentd en la oferta deportiva a través de las re-
transmisiones en directo de competiciones de las
gue Canal Plus tenia los derechos de emisién. El
hecho de poseer unos derechos en exclusiva, frente
al resto de operadores de la competencia, incremen-
t6 la importancia de la gestién de los derechos de
retransmision deportivos y los situ6 en el centro es-
tratégico de todo operador televisivo (tanto de tele-
vision en abierto como de pago). Actualmente, este
aspecto continua siendo capital en la decision de un
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espectador a la hora de abonarse a una television de
pago o para darse de baja.

La “exclusividad”, por otra parte, se concentrd en
tres frentes diferentes. En primer término, se genero
en competiciones en las que se compartian los dere-
chos de retransmision, como la Liga espafiola, con
la emision de un partido semanal que tan solo era
accesible a través del operador de pago y que, ade-
mas, recibia un tratamiento formal diferenciador. En
segundo lugar, en la programacion de competiciones
internacionales y disciplinas deportivas que habian
tenido una presencia anterior en otros operadores,
pero que ahora se emitian en exclusiva en Canal Plus
y cuya cobertura era mucho mayor en oferta y ca-
lidad. Por ultimo, la “exclusividad” se dirigié a un
publico especializado, aficionado a deportes minori-
tarios o que se encontraban ausentes en la oferta pro-
gramatica espafiola y que, por primera vez, pudieron
disfrutar de retransmisiones en directo y amplios tra-
tamientos de grandes competiciones internacionales
(como es el caso del golf o el futbol americano). La
I6gica programatica relacionada con el concepto de
“exclusividad” en estos tres frentes fue decisiva para
la generacion posterior de los canales especializados
24 horas de disciplinas deportivas (Movistar Golf,
por ejemplo) o de competiciones especificas (Movis-
tar LaLiga).

El concepto de “exclusividad” fue definido tam-
bién por la forma del producto televisivo. Canal Plus
aposto6 decididamente por revolucionar la realizacion
de los espacios deportivos por medio de una puesta
en escena espectacular que buscaba el entretenimien-
to de la audiencia.

Las retransmisiones y magacines deportivos se
convirtieron en experiencias inmersivas para el es-
pectador, que cambid su forma de ver el deporte.
Ya no se trataba solo de ser testigo de un partido de
fatbol, sino de ser el protagonista. La audiencia se
encontro en el centro de una experiencia emocional
en la que todos los participantes (publico, jugadores,
arbitros, directivos, periodistas) eran protagonistas
de una gran representacion. Aqui los discursos infor-
mativos se tornaron en relatos de entretenimiento, se
aumento el dramatismo de los eventos, y los partidos
se empezaron a jugar fuera del campo de juego: era
necesario que todo fuese susceptible de ser discutido
y disfrutado.

En definitiva, la propuesta de Canal Plus cambid
la forma de ver el deporte en television y el perio-
dismo deportivo en general. Los espacios ya no eran
vehiculos de contenido, sino también plataforma de
venta de una oferta programatica, una imagen de ca-
nal y una forma de vida. El resultado era importante
pero no decisivo. El fin ya no era solo disfrutar de la
victoria o padecer las derrotas, sino que lo esencial
era pasar un buen rato. La propuesta deportiva de Ca-
nal Plus fue el triunfo del espectaculo televisivo.
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