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Parte I

JUSTIFICACIÓN





1. INTRODUCCIÓN

Desde su nacimiento, durante la primera mitad del siglo XX, la televisión tomó

un papel protagónico como principal herramienta para el ocio, la diversión y el entre-

tenimiento. Peĺıculas, documentales, series, informativos, programas de chimentos,

todos teńıan su lugar prácticamente exclusivo en la pequeña pantalla. Hoy, las for-

mas del consumo de la televisión, aśı como también otras actividades como la lectura

o la música, son muy diferentes. Las opciones son variadas: en ĺınea, gratuitas y on-

demand , legales o incluso “piratas”. Lo nuevo avanza sobre lo tradicional, mientras

que los usos y costumbres en el consumo de contenidos cambia, y la industria acom-

paña estos cambios a ritmo no siempre parejo.

A principios de 2017, Netflix alcanzó los 50,85 millones de suscriptores en los

Estados Unidos, dejando en el camino a una de las referencias de los cableopera-

dores como es Comcast. Según el estudio publicado por Leichtman Research Group

(Leichtman Research Group, 2017), el número de abonados de las compañ́ıas más

grandes del páıs alcanzaban los 48,61 millones, una cifra bastante por debajo de la

que ostentaba la plataforma en ĺınea. De hecho, solo en el primer trimestre de 2017,

las seis principales compañ́ıas de televisión paga perdieron 115.000 suscriptores de

video, mientras que los servicios tradicionales de televisión de pago registraron una

cáıda de 760.000 suscriptores durante el mismo peŕıodo. Al mismo tiempo, la con-

sultora Price Watherhouse Coopers pronostica que, en el Reino Unido, Amazon y

Netflix superaŕıan al cine con 1,81 mil millones de Euros de ingresos, de cara a 2020

(Sweney, 2017).

En Argentina existen varias empresas que brindan servicios de streaming de video

OTT, bajo distintas modalidades comerciales y ofertas de catálogo. Compañ́ıas como

Telecom, QubitTv y Telefónica, comenzaron en el año 2012 a ofrecer servicios de

video à la carte y ya en 2016 todas comenzaron a planificar la inclusión de señales

lineales, como parte de su servicio OTT. Por otro lado, Cablevisión lanzó en el

año 2017 su servicio Flow, una plataforma OTT sobre la cual transmite todas sus

señales lineales. También en 2011, Netflix extendió su servicio a América Latina y,

en los años sucesivos, también lo hicieron Amazon y Apple. Google, por su parte,

tiene proyectado extender su servicio Youtube Red y Youtube TV a América Latina

durante los próximos años.

El mercado argentino se encuentra claramente dominado por Netflix, el cual, ya

en el 2016 acaparaba el 72 % del mercado de las OTT según un informe de Carrier y

Asociados (Carrier, 2016), llegando asi a 2 millones de hogares. Sin embargo, según

el mismo informe, la cantidad de abonos pagos a la plataforma rondaba los 850.000,

3



4 1. Introducción

Región
Total de
Hogares

Penetración
de Internet

Penetración
TV Paga

Penetración
Netflix

Market Share
Netflix

EEUU 126M 88 % 77 % 41 % 32 %

Argentina 10M 69 % 81 % 8,3 % 72 %

Tabla 1: Penetración de Internet, TV Paga y Netflix, para Argentina y EEUU en relación
con el número de hogares en 2016. Fuentes: Elaboración propia sobre la base de
(Leichtman Research Group, 2017) (ITU, 2017b) (ITU, 2017c) (IBOPE, 2017)
(INDEC, 2012) (U S Census Bureau, 2017) (Digital TV Research, 2017a) (Carrier,
2016)

debido a la facilidad para compartir cuentas entre usuarios, lo que equivaĺıa al 8,3 %

de los hogares del páıs. La Tabla 1 permite comparar los niveles de penetración de

Internet, la TV Paga y Netflix en la Argentina1 y los Estados Unidos, en relación

al número total de hogares. Como se puede apreciar, aún cuando los niveles de

penetración de Internet y la televisión paga son comparables, la penetración de

Netflix en Argentina es marcadamente inferior que en Estados Unidos.

1.1. Preguntas de investigación e hipótesis

Partiendo de la información presentada en la sección anterior, y tomando como

marco de referencia el Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers,

nuestra hipótesis de investigación es que el nivel de adopción de los servicios

pagos de streaming de video OTT en la Argentina se encuentran en la

fase de Early–Adopters debido a factores como la calidad de los accesos

a Internet y los niveles de bancarización de la población .

Partiendo de esta hipótesis, a lo largo de este trabajo, intentaremos responder

las siguientes preguntas:

¿Cuál es la tasa de adopción de los servicios pagos de streaming de video OTT

en la Argentina y en qué fase del Ciclo de Adopción de las Innovaciones de

Everett Rogers se encuentra?

¿Cuáles son los factores que pueden acelerar o ralentizar la adopción de los

servicios pagos de video por streaming en la Argentina y la región?

¿Cómo evolucionará la industria del streaming de video en los próximos años?

1 En base a la información disponible públicamente
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1.2. Objetivos

El objetivo principal de nuestro trabajo será analizar el nivel de adopción y

penetración de los servicios de streaming de video OTT en la Argentina desde el

punto de vista del número de usuarios, usando como marco de análisis el Ciclo de

Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers (Rogers, 1962) y determinar si los

mismos han atravesado satisfactoriamente el Abismo de Moore (Moore, 2001).

Como objetivos secundarios nos planteamos:

Describir el streaming como forma de trasmisión de contenidos audiovisuales,

las tecnoloǵıas involucradas y su evolución.

Comprar los niveles de adopción del streaming de video OTT en la Argentina,

en América Latina y el mundo.

Caracterizar a los usuarios actuales de los servicios pagos de streaming de

video OTT y cuáles son los drivers que los llevan a consumir estos servicios.

Describir cuáles son los factores que actúan como frenos y/o aceleradores de

la adopción del streaming de video OTT en la Argentina y la región.

Analizar cómo será la evolución del mercado del streaming de video en la

Argentina y la región.

1.3. Alcance

Nuestro trabajo se concentra en el análisis de los niveles de adopción de las

tecnoloǵıas de streaming de video OTT desde el punto de vista del número de

usuarios. Se estudian, además, los factores que pueden acelerar o retrasar la adopción

de esta tecnoloǵıa desde el punto de vista del usuario (como pueden ser los niveles

de ingreso, socio–culturales, de bancarización, etc.) y de las variables tecnológicas

que permiten al usuario acceder e estos servicios: accesos a Internet, dispositivos,

etc. Aśı mismo, no se consideraron para este trabajo aspectos macro económicos y

poĺıticos como pueden ser los marcos regulatorios, las poĺıticas públicas de medios y

telecomunicaciones, perspectivas de crecimiento económico de los páıses estudiados,

etc.
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Parte II

MARCO TEÓRICO





2. MODELOS DE DIFUSIÓN Y ADOPCIÓN DE LA

TECNOLOGÍA

Ya en las primeras décadas del Siglo XX, Joseph A. Schumpeter describió la

importancia que tiene la innovación como elemento clave en la desestabilización

de sistemas económicos en equilibrio. Esta desestabilización, lejos de resultar algo

negativo, funciona como motor de los ciclos de crecimiento económico (Schumpeter,

1912). Las innovaciones permiten abaratar costos de producción, introducir nuevas

mercanćıas, nuevos métodos, nuevas formas de organización empresarial, nuevos

mercados y nuevas fuentes de materia prima. Schumpeter, a su vez, identifica dos

fuerzas que conducen a la difusión de innovaciones: la selección, definida como el

triunfo de las compañ́ıas que hacen uso de las innovaciones sobre las que se aferran

a lo “tradicional”; y la imitación, que consiste en la decisión, por parte de una

compañ́ıa, de adoptar una innovación en reemplazo de lo “tradicional”.

Pese a que Shumpeter es considerado el “padre” del estudio de la difusión tec-

nológica, este nunca propuso un modelo que permita su estudio. Los primeros es-

tudios que intentaron modelar el fenómeno de la adopción fueron realizados por

estudiosos de varias disciplinas ajenas a la economı́a, incluyendo sociólogos, geógra-

fos, antropólogos, y psicólogos; y tuvieron como objetivo la innovación agŕıcola y

médica (Lissoni y Metcalfe, 1993). En lineas generales, estos estudios consideraban

que “la falta de información” sobre las ventajas de las nuevas tecnoloǵıas era el

factor principal que permite explicar los tiempo de adopción de las mismas.

Muchas de estas ideas son utilizadas por Everett Rogers para definir su teoŕıa

sobre la difusión de la tecnoloǵıa (Rogers, 1962), en la cual se propone (y confirma)

la curva “S” de difusión aśı como la clasificación de los perfiles de los adoptantes en

5 grupos, de acuerdo a su modo de actuar ante una innovación tecnológica.

Rogers define difusión como el proceso por medio del cual una innovación es

comunicada por medio de ciertos canales a través del tiempo entre los miembros de

un sistema social, un grupo de unidades interrelacionadas (o “agentes”) trabajando

en conjunto para el logro de un objetivo común. Se trata de un tipo de comuni-

cación especial en donde los mensajes son esencialmente ideas nuevas que generan

incertidumbre debido a las alternativas, en cuanto a efectos, que presentan. Esta in-

certidumbre está a su vez afectada por la disponibilidad de información. La difusión

es, a su vez, un tipo de cambio social, ya que genera un cambio en la estructura y

formación de un sistema social.

A su vez, una innovación se define como una idea, proceso u objeto que es

percibido como nuevo por un agente. La innovación no necesariamente debe ser

9



10 2. Modelos de difusión y adopción de la tecnoloǵıa

nueva en términos absolutos, solo importa la percepción del agente en cuanto a

esta caracteŕıstica. A su vez, esta innovación debe estar accesible al agente en el

sentido en que pueda tomar una decisión de adopción o rechazo. Muchas veces se

utiliza el término “tecnoloǵıa” como sinónimo de “innovación”. La tecnoloǵıa se

define como un diseño para una acción instrumental que reduce la incertidumbre en

las relaciones de causa y efecto involucradas en obtener un resultado deseable. Una

tecnoloǵıa usualmente tiene un aspecto de hardware, que consiste en el objeto f́ısico o

material que contiene la tecnoloǵıa, y un aspecto de software, que consiste en la base

informática para esa herramienta, aunque el aspecto hardware no necesariamente

debe estar presente en todos los casos

La difusión de la tecnoloǵıa entre consumidores también ha sido objeto de nume-

rosos estudios, por diferentes autores. El Modelo de Difusión de Bass (Bass, 1969)

consiste en un modelo matemático que describe el proceso de adopción de nuevos

productos en una población. El modelo se basa en cómo interactúan los adoptantes

actuales y los posibles adoptantes de un nuevo producto. La premisa básica del mis-

mo es que los adoptantes pueden clasificarse como innovadores o como imitadores.

La velocidad y el tiempo de la adopción dependen de que tan innovadores sean los

primeros y de la voluntad de imitar de los segundos.

En forma complementaria suena razonable mencionar las externalidades de red

cuyo concepto se utiliza en ciencias naturales, ciencias sociales y también en negocios;

en particular en los negocios relacionados con Internet y de telecomunicaciones. Este

tipo de negocios ofrecen cierta tendencia a generar este tipo de externalidades, en

las que cuantos más usuarios existen en el mercado, más beneficios reciben todos de

la participación (Katz y Shapiro, 1985; Shapiro y Varian, 2000). Entre las posibles

externalidades de red, se pueden resaltar los efectos de Bandwagon y su opuesto, el

efecto Snob (Leibenstein, 1950).

Lissoni y Metcalfe (Lissoni y Metcalfe, 1993) analizan en su trabajo otros mode-

los matemáticos que intentan describir los fenómenos de difusión tecnológica. Entre

estos se destacan los Modelos Epidemiológicos de Difusión, los cuales parten de la

premisa de que la adopción o no–adopción de una tecnoloǵıa depende exclusivamen-

te de la cantidad de información con la que cuenta el agente, y que la transmisión

de esta información es “imperfecta”. Por lo tanto, la probabilidad de que un agente

adopte una innovación (o lo que es igual, que cuente con la información suficiente

para decidir adoptar) se asemeja a la de contraer una enfermedad por contagio, au-

mentando dicha probabilidad a medida que más agentes se contagian la innovación.

Otro modelo analizado en dicho trabajo es el de Umbral, que supone que las

empresas e individuos actúan de manera óptima, es decir que, para cualquier periodo,

todos los agentes para los cuales la adopción es beneficiosa, ya la han adoptado. Esto

por otro lado significa que las empresas que no lo han hecho no están mal informadas,
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Figura 1: Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers. Categoŕıas de indivi-
duos en relación con la adopción de nuevas tecnoloǵıas. Fuente: Internet

sino que están simplemente esperando el momento óptimo para hacerlo.

2.1. El ciclo de adopción de las innovaciones

El Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers (Rogers, 1962) es

una de las teoŕıas más ampliamente aceptada en las comunicaciones y estudios de

adopción de tecnoloǵıa.

Rogers plantea la adopción de una nueva tecnoloǵıa como una acción voluntaria

de un individuo basada no solo en el conocimiento adquirido (sobre la innovación

en cuestión), sino también sobre una compleja combinación de experiencias previas,

factores culturales, ambientales y sociales, aśı como aspectos aún más subjetivos,

que llevan al individuo a formarse una opinión propia sobre una nueva tecnoloǵıa.

Será esta opinión la que lleve al individuo a la decisión final de confirmar o rechazar

una innovación. Se puede resumir que “la secuencia (de adopción) es: conocimien-

to, interés, evaluación, prueba y adopción (. . . ) Según Rogers, a diferencia de la

confirmación, el rechazo, la ‘decisión de no adoptar’ en sus términos, puede darse

en cualquier etapa del proceso. Rechazar, debe diferenciarse de discontinuar, que es

sólo cuando el rechazo es posterior a la adopción.”(Prince, 2009)

Rogers identificó 5 categoŕıas de individuos dentro del ciclo de difusión de las

innovaciones y una distribución cuantitativa para cada uno de ellos, tal como se

detalla en la Figure 1. Estas mismas categoŕıas son tomadas por Geoffrey Moore

como base para su trabajo Crossing the Chasm (Moore, 2001) Como parte de su

trabajo Moore amplia la definición de estas categoŕıas añadiendo conceptos propios

de la visión del marketing. A continuación se describe brevemente cada categoŕıa:

Los innovadores o Innovators : representan el primer 2.5 % del total de indi-

viduos. Los innovadores son los primeros en adoptar nuevas tecnoloǵıas. Son

“entusiastas tecnológicos” y no requieren de la referencia de otros individuos

para decidir si adoptar o no adoptar una innovación, más aún, suelen estar
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distanciados de la opinión del resto del sistema social. Generalmente se trata

de individuos con alta propensión al riesgo y que pueden soportar las pérdidas

ocasionadas por una decisión equivocada.

Moore denomina a este grupo como los “entusiastas tecnológicos”. Según él,

estos individuos “buscan activamente las nuevas tecnoloǵıas. A veces las buscan

incluso antes de que se haya lanzado un programa de marketing formal.” Esto

es en parte porque para estos individuos “la tecnoloǵıa es un interés central en

sus vidas”, aún cuando esta no tenga una aplicación práctica o económica en

sus vidas. Estos individuos debeŕıan ser el foco principal de cualquier campaña

de marketing ya que “su respaldo asegura a los otros jugadores en el mercado

que el producto de hecho funciona”. Sin embargo, su opinión no es demasiado

valorada por los siguientes segmentos del ciclo de adopción.

Los primeros adoptantes o Early–Adopters : representan el siguiente 13.5 % del

total del mercado. Estos individuos no esperan a que haya un gran número de

usuarios de las nuevas tecnoloǵıas. Segun Rogers, los early adopters son ĺıderes

de opinión y tienen gran impacto sobre los adoptadores posteriores.

Moore, describe a este grupo como los “visionarios”, ya que buscan activamente

incorporar nuevas tecnoloǵıas por las ventajas que estas pueden producir para

sus vidas o su negocio. En general, no son entusiastas de la tecnoloǵıa, sino

que disfrutan de los beneficios que esta pueden traerles. A diferencia de lo

planteado por Rogers, Moore opina que estos individuos no representan una

referencia natural para los siguientes grupos dentro del ciclo de adopción y

es por esto que plantea la existencia de un “abismo” entre este grupo y el

siguiente.

La mayoŕıa temprana o Early–Majority consiste del siguiente 34 % del mer-

cado. Este grupo se caracteriza por tener cierto grado de aversión al riesgo y

deliberar más antes de decidir adoptar una nueva tecnoloǵıa. Al mismo tiem-

po, este grupo representa la primera mayoŕıa, por lo que su aceptación es clave

para la consolidación de una nueva tecnoloǵıa en el mercado.

Moore describe a este grupo como los “pragmáticos”, ya que sólo adoptarán

una tecnoloǵıa cuando la relación costo–beneficio sea aceptable para ellos.

Para este grupo la tecnoloǵıa no es más que otra herramienta en sus vidas y, si

bien suelen tener cierta facilidad para adoptarla, “quieren ver referencias bien

establecidas antes de invertir sustancialmente”.

La última mayoŕıa o Late–Majority conforman el siguiente 34 % del mercado.

Tienen una aversión al riesgo mayor que la primera mayoŕıa y sólo adquieren

una nueva tecnoloǵıa cuando esta está fuertemente establecida en el mercado.
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Moore describe a este grupo como los “conservadores”. Según su análisis, los

individuos de este grupo comparte “todas las caracteŕısticas de la mayoŕıa tem-

prana, más una adicional: mientras que las personas en la primera mayoŕıa se

sienten cómodas con su capacidad para manejar un producto tecnológico. . . los

miembros de la mayoŕıa tard́ıa no”. Este grupo tiende a adquirir tecnoloǵıa

de compañ́ıas grandes y bien establecidas. Como contraparte, resultan cliente

sumamente leales y duraderos.

Los rezagados o Laggards conforman el último 16 % del mercado. Este últi-

mo grupo no adopta nuevas tecnoloǵıas hasta que no tienen otra opción más

que hacerlo. Habitualmente cuentan con recursos limitados, pero a su vez, se

sienten muy cómodos con su posición y no ven la necesidad de cambiar.

Moore denomina a este grupo los “escépticos”. Estos individuos, por diversas

razones (algunas personales y otras económicas), no quieren saber nada con la

tecnoloǵıa. Generalmente, este grupo no resulta un segmento atractivo para el

marketing ya que el costo de adquisición no justifica el esfuerzo requerido.

A lo largo de nuestro trabajo, utilizaremos el modelo planteado por Rogers (al

cual nos referiremos como el “ Ciclo de Adopción de las Innovaciones ”) como

marco teórico para medir y determinar el nivel de adopción de los servicios pagos

de streaming de video.

2.2. El abismo de Moore

En su trabajo Crossing the Chasm Moore toma como base el los estudios realiza-

dos por Rogers, profundizando el estudio de las 5 categoŕıas de individuos, ofreciendo

una visión más detallada de sus caracteŕısticas desde el punto de vista del marke-

ting y proponiendo estrategias y herramientas para llegar a cada grupo en forma

espećıfica y en el momento indicado.

Moore plantea que los individuos pertenecientes a cada categoŕıa presenta ciertas

caracteŕısticas que los distancian de las categoŕıas anteriores y posteriores. Esta

“distancia” hace que los individuos en una categoŕıa dada, no resulten los mejores

referentes para la categoŕıa posterior.

“El defecto básico en el modelo (. . . ) es que implica una progresión suave

y continua entre los segmentos durante la vida útil de un producto, mien-

tras que la experiencia enseña todo lo contrario. De hecho, hacer el mar-

keting y la transición de comunicaciones entre dos segmentos de adopción

es normalmente insoportablemente incómodo porque debes adoptar nue-

vas estrategias justo en el momento en que te has vuelto más cómodo

con las viejas.” (Moore, 2001, p.41)
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Figura 2: Ciclo de Adopción de Innovaciones de Moore. Se representa la separación entre
cada categoŕıa de individuos. Fuente: Internet

Esto rompe con la idea de que el ciclo de adopción de un producto o innovación

tecnológica consiste en una evolución continua del mercado, sino que, en cambio,

existen grietas entre cada par de categoŕıas. Dichas grietas representan desaf́ıos

que deben ser sorteados no solo desde el “marketing” sino también desde la propia

concepción de la innovación tecnológica como producto. La Figura 2 muestra el ciclo

de adopción de innovaciones propuesto por Moore.

Si bien entre todas las categoŕıas del ciclo de adopción de innovaciones exis-

te cierto grado de separación, según Moore, la mayor distancia se encuentra entre

los Early–Adopters y la Early–Majority . Esta marcada separación, a la que Moore

bautizó The Chasm o El Abismo, es producto de las marcadas diferencias socia-

les, culturales y de intereses personales existentes entre los individuos de ambas

categoŕıas.

Según Moore, el objetivos que los Early–Adopters persiguen al adoptar una nueva

tecnoloǵıa es el de convertirse en algún tipo de agente de cambio y, en cierta forma,

formar parte de una discontinuidad radical en la manera de hacer las cosas. Por

supuesto que ser los primeros en adoptar una nueva tecnoloǵıa tiene sus riesgos, pero

ellos están preparados para soportar los inevitables errores y fallas que acompaña

cualquier innovación que acaba de llegar al mercado.

Por otro lado, los individuos en la Early–Majority están en la vereda de enfren-

te, por aśı decirlo. Ellos buscan una mejora de productividad para las operaciones

existentes. Para ellos es clave minimizar la discontinuidad con la antigua manera

de hacer las cosas. Se podŕıa decir que este grupo prefiere la evolución antes que la

revolución, es decir, buscan adoptar una innovación para mejorar la manera de ha-

cer las cosas, no para reemplazar las formas establecidas. Estos individuos no están

dispuestos a asumir riesgos y, cuando adoptan una nueva tecnoloǵıa, pretenden ad-

quirir productos que funcionen correctamente y que se integren adecuadamente con

la tecnoloǵıa existente.

En el presente trabajo, utilizaremos el concepto del Abismo de Moore como
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un “punto de quiebre” a partir del cual consideramos que los servicios pagos de

streaming de video han alcanzado un nivel de madurez y aceptación tal, que les

permitirá perdurar en el tiempo y consolidarse como servicios de uso masivo .



3. LAS TECNOLOGÍAS DE STREAMING DE VIDEO

El streaming es un concepto utilizado para definir una forma de consumir conte-

nidos a través de una red (o de Internet) sin la necesidad de tener que descargarlos

ni almacenarlos en el dispositivo reproductor. Se trata de utilizar la tecnoloǵıa y las

redes para emitir contenido almacenado en la nube hacia dispositivos como ordena-

dores, telefonos inteligentes, tablets, etc. a la vez que se visualizan.

Reproducir contenidos en streaming significa también ahorrar espacio de alma-

cenamiento en el dispositivo reproductor. Los contenidos están en la nube, y se van

descargando progresivamente, de manera temporal, sin la necesidad de almacenarlos.

Por tanto, se puede decir que cuando hablamos de streaming no hablamos de una

tecnoloǵıa o medio para acceder a contenidos, sino del método con el que accedemos.

Pero el streaming no se limita sólo a la reproducción de contenidos previamente

grabados y almacenados. Una de las posibilidades más interesantes es el streaming

en vivo, donde una de las partes, o todas ellas, emiten contenidos que acaban de

ser grabados, para que puedan consumirse de la misma forma. Todo ello con muy

poco tiempo de retardo, dependiendo por supuesto de factores como la velocidad de

conexión, pero definitivamente en directo.

En un sentido amplio, el término streaming puede utilizarse para múltiples apli-

caciones tecnológicas. No solo la transmisión de audio y video por Internet puede

considerarse streaming , sino también la transmisión de señales lineales de televisión

mediante IPTV, los circuitos cerrados de televisión (CCTV) basados en redes IP o

TCP/IP, las video–llamadas mediante cualquier medio de transmisión digital, etc.

Más allá de las similitudes y diferencias que existen en las tecnoloǵıas detrás de estas

aplicaciones, en nuestro trabajo nos enfocamos en un tipo de streaming espećıfico:

el streaming de video OTT, es decir, la transmisión de contenidos audiovisuales, en

vivo o a demanda, a través de Internet. Más adelante, en este caṕıtulo, dedicaremos

una sección a discutir las diferencias entre estas tecnoloǵıas.

3.1. Los primeros pasos en el streaming de video

La primera patente que utilizó la palabra “streaming” fue en los años 20, cuando

la empresa Muzak desarrolló una plataforma de música continua para negocios, utili-

zando una tecnoloǵıa que permit́ıa transmitir señales a través de las ĺıneas eléctricas,

desarrollada por el inventor Mayor General George Owen Squier (Cohen, Maubor-

gne, y Squier, 1927). Este dato es interesante ya que ni siquiera exist́ıan computado-

ras en ese entonces, pero poco tiene que ver con el concepto de streaming que se

16
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maneja hoy en d́ıa, ya que está más asociado a la radio que a la era digital.

Aunque la historia de la reproducción multimedia en ordenadores data de media-

dos del siglo XX (Doornbusch, 2005), no fue hasta los años 80 cuando la informática

empezó realmente a masificarse. En aquella época, sin embargo, las computadoras

no eran demasiado potentes, y reproducir v́ıdeo o audio de alta calidad sólo esta-

ba al alcance de unos pocos. Le tomó casi diez años a la tecnoloǵıa el permitir la

reproducción de videos en computadores de escritorio.

Para los años 90 la mayoŕıa de las computadoras de escritorio ya contaban con

la potencia suficiente para reproducir archivos de v́ıdeo, pues los dispositivos de

almacenamientos ya eran capaces de leer a la velocidad necesaria para que el pro-

cesador pudiera interpretarlos y reproducirlos. Claro que esto solo era posible en

forma local, con el archivo almacenado en un disco ŕıgido o en algún otro medio de

almacenamiento f́ısico.

Quien haya utilizado Internet desde principios de los 90 sabrá que descargar

un archivo MP3, por poner un ejemplo, podŕıa ser cuestión de horas (Hernández,

2012), debido a la escasa velocidad de las conexiones de aquel entonces. Teniendo

en cuenta que una canción de 5 minutos tardaba bastante en descargarse, era tarea

imposible reproducir contenidos en vivo, a través de streaming , sin tener que esperar

a descargarlo por completo.

Parte importante en la historia del streaming ha estado atada a la evolución de

Internet, aśı como de las conexiones de banda ancha. Recordemos que los primeros

accesos a la red eran hechos a través de ĺıneas de teléfono convencionales, lo máxi-

mo que pod́ıamos conseguir de velocidad eran 56kbps por lo que era prácticamente

imposible hacer transmisiones en tiempo real. Pero gracias al desarrollo y la po-

pularización de tecnoloǵıas como xDSL, DOCSIS y FTTH, y a la reducción en los

costos de acceso, la velocidad de Internet dejó de ser un problema y es ah́ı cuando

el streaming vio su oportunidad real de ser un estándar como lo es hoy en d́ıa.

El verdadero potencial del streaming se hizo evidente a mediados de los años

90, cuando el grupo musical Severe Tire Damage realizó la primera transmisión en

vivo a través de Internet, concretamente el 24 de junio de 1993, hace ya 26 años.

El concierto tuvo lugar en California pero pudo verse hasta en Australia gracias a

Mbone, un experimento de distribución de datos a través de Internet desarrollado

por un grupo de cient́ıficos de Palo Alto (Savetz, Randall, y Lepage, 1995). Un

año más tarde The Rolling Stones decidieron ser los siguientes, utilizando la misma

tecnoloǵıa (Strauss, 1994). Esto marcó el inicio de la carrera por desarrollar un

servicio de streaming que estuviera al alcance de todos.

El primer producto comercial con capacidad de streaming , llamado RealAudio

Player (luego rebautizado RealPlayer cuando se le agregaron capacidades de video),

fue lanzado en 1995 por la empresa RealNetworks, basado en la tecnoloǵıa que ellos
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mismos hab́ıan utilizado para reproducir diversos eventos deportivos a través de la

red unos años antes. Un año después, RealNetworks, Netscape y la Universidad de

Columbia presentan el primer borrador del un protocolo de streaming denominado

RTSP (por Real Time Streaming Protocol), el cual fue convertido en estándar por

la IETF en 1998 (Network Working Group, 1998).

RTSP es un protocolo de comunicación no orientado a conexión, diseñado para

establecer y controlar uno o más streams de datos sincronizados, ya sean estos

de audio o video. El funcionamiento de RTSP se basa en establecer una conexión

de control entre el reproductor y el servidor mediante la cual se env́ıan y reciben

comandos. A su vez, los datos de audio y video son enviados por separados, utilizando

el protocolo de Internet UDP, el cual no es orientado a conexión, permitiendo un

flujo de datos más estable. RTSP y RealPlayer fueron las tecnoloǵıas dominantes

durante algunos años, sin embargo la reproducción de contenidos audiovisuales desde

Internet siguió estando asociada a la descarga de archivos completos.

En 2002 la empresa Macromedia Studio lanza la sexta versión de su exitoso pro-

ducto Flash Player, una aplicación originalmente creada para mostrar animaciones

vectoriales en 2 dimensiones dentro de páginas y sitios en la web, que más tarde se

convirtió en la opción preferida a la hora de crear aplicaciones web interactivas. En

esta se inclúıa la primera versión del protocolo de streaming RTMP (por Real-Time

Messaging Protocol), desarrollado por la propia empresa. Luego de la adquisición

de Macromedia por parte de Adobe Inc. (Flynn, 2005), RTMP (y sus variantes) se

convirtió en el estándar de facto para el streaming de audio y video por Internet,

a tal punto que los servicios Netflix y YouTube nacieron gracias a esta tecnoloǵıa.

RTMP permite transmitir streams de audio y video entre un reproductor (general-

mente desarrollado con Adobe Flash) y un servidor. Este protocolo trabaja sobre la

capa de transporte de Internet TCP, manteniendo una conexión persistente entre el

reproductor y el servidor.

Para esa misma época, el DVD Forum definió las bases para lo que pasó a

llamarse Adaptive Bit Rate Over HTTP (o ABR): Una técnica que permite adaptar

la calidad del stream en base a la velocidad disponible en la conexión a Internet. Con

esta técnica, a medida que la capacidad de la conexión vaŕıa con el tiempo, el video

transmitido puede variar su bitrate (y por lo tanto su tamaño, resolución y calidad)

para adaptarse a las condiciones de la red. Esta técnica se basa en el intercambio de

información, en el plano de control, entre el reproductor y el servidor a lo largo de

la transmisión: el servidor expone las calidades disponibles y el cliente selecciona la

versión apropiada basándose en su lectura de la condición actuales de la conexión.

Si bien Adobe adaptó su protocolo RTMP para soportar ABR, esta técnica dio

inicio a toda una nueva generación de protocolos de streaming basados HTTP.
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3.2. La consolidación de los estándares actuales

Utilizar HTTP como protocolo de transporte tiene como principales ventajas el

poder utilizar la infraestructura ya existente en Internet y el no encontrarse obsta-

culizado por firewalls, proxies o sistemas de caché. Desde el punto de vista de los

protocolos de comunicación, con esta tecnoloǵıa, no existe ninguna diferencia entre

descargar una página web o reproducir un de video por streaming .

Hacia el año 2010 exist́ıan múltiples protocolos de streaming basados en HTTP.

Todos los fabricantes de software importantes intentaban imponer su propio proto-

colo por sobre el resto: Microsoft lanzó el protocolo SmoothStreaming, integrado a

su Internet Information Server 1; Apple integró tempranamente su protocolo HLS

(HTTP Live Streaming) a toda su suite de productos; Adobe desarrolló HDS (HTTP

Dynamic Streaming), el cual se encontraba integrado en sus productos Adobe Flash

y Adobe Media Server.

Con tanta diversidad de opciones, se hizo evidente que la evolución de la industria

requeŕıa algún tipo de estandarización. Fue aśı que la Moving Picture Experts Group

(o MPEG) formó el DASH Industry Forum (o DASH–IF) con el objetivo de definir

un protocolo de video por streaming estándar y abierto, que pueda ser utilizado por

toda la industria. El primer borrador del protocolo Dynamic Adaptive Streaming

over HTTP (o MPEG–DASH) fue presentado en 2010 y convertido en estándar

internacional en Abril de 2012 bajo las normas ISO/IEC 23009-1:2012 (ISO/IEC,

2014).

La DASH–IF procuró incluir en el nuevo protocolo varias de las mejores prácticas

ya existentes en los protocolos Smooth Streaming de Microsoft, HLS de Apple y

HDR de Adobe, más varias de las caracteŕısticas disponibles en medios f́ısicos como

el BluRay (múltiples cámaras, caṕıtulos, etc.) y un amplio soporte para la inserción

de publicidad. A continuación se enumeran algunas de las caracteŕısticas principales

de este protocolo:

Basado en HTTP: Como su propio nombre lo indica, MPEG–DASH utiliza

HTTP como protocolo de transporte para todos sus componentes.

Streaming Adaptativo: Desde su concepción, integra la capacidad de variar

las dinámicamente caracteŕısticas del stream de video para adaptarse a las

capacidades de la red y del dispositivo de reproducción.

En vivo o a demanda: Soporta tanto el streaming de contenidos grabados

como en vivo.

1 IIS es el servidor web desarrollado y comercializado por Microsoft.
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Agnóstico al CoDec utilizado: El estándar no impone ninguna restricción

sobre el CoDec2 utilizado para comprimir el audio o el video ni sobre el formato

utilizado para empaquetar el video resultante. El único requerimiento es que

el CoDec soporte segmentación.

Basado en segmentación: MPEG–DASH, al igual que todos los protocolos

de streaming basados en HTTP, parte de la posibilidad de dividir el video en

múltiples “segmentos” que puedan ser descargados y reproducidos uno tras

otro por el cliente. MPEG-DASH permite diversas técnicas de segmentación,

según las necesidades, permitiendo incluso almacenar todo el video en un único

archivo el cual es accedido de a porciones por el cliente.

Basado en Manifiesto: MPEG–DASH utiliza un “manifesto” o “descriptor”

(llamado Media Presentation Descriptor o MPD) para indicarle al disposi-

tivo reproductor cómo deben interpretarse los múltiples fragmentos a fin de

reproducir el video transmitido.

Agnóstico al DRM utilizad: Permite el uso de múltiples DRMs3 para prote-

ger los derechos de autor de los contenidos. Incluso permite el uso de múltiples

DRMs en forma simultánea sobre la misma pieza de video.

Dinámico y extensible: MPEG–DASH fue pensado como un estándar que

pueda ser modificado con el tiempo, adaptándose aśı a las necesidades que

año tras año van surgiendo en la industria. El DASH–IF, realiza publicaciones

periódicas con nuevas versiones del estándar.

MPEG–DASH fue recibido con los brazos abiertos por la industria y, luego de

algunos años de estabilización, se ha convertido en una poderosa herramienta para

la industria del video por streaming . Sin embargo, su flexibilidad y la gran cantidad

de caracteŕısticas que incorpora lo convierte en una herramienta algo dif́ıcil de im-

plementar. Existen muchos casos de uso donde se prefiere el uso de HLS debido a

su simpleza (en particular cuando no existe la necesidad de proteger los contenidos

con DRM).

2 CoDec es el acrónimo de codificador–decodificador y consiste en una pieza de software o hard-
ware encargada de comprimir y codificar un video en forma binaria y, luego, de realizar el proceso
inverso al momento de reproducirlo.

3 DRM son las siglas en ingles, de Digital Right Management. Es un medio que permite controlar
la distribución de archivos con contenidos digitales mediante diversas técnicas de crepitación y
control de acceso.
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Figura 3: Representación simplificada del flujo de procesamiento y distribución de videos
por streaming . Fuente: elaboración propia

3.3. Los componentes tecnológicos involucrados

Hasta este punto hemos presentado la historia y evolución de las principales

tecnoloǵıas de video por streaming . En esta sección, intentaremos presentar (en

forma muy simplificada) la múltiples piezas que componen una solución de streaming

de video OTT moderna y el flujo que sigue un contenido desde que es producido

hasta llegar al usuario final.

La Figura 3 resume, en forma conceptual, el flujo de procesamiento y distribu-

ción de videos por streaming , tanto para videos en vivo como en la modalidad on-

demand , incluyendo los principales componentes involucrados. En la misma pueden

distinguirse tres flujos, correspondientes a un stream de video en vivo, uno de video

on-demand y un flujo de control, comandado por la plataforma de video en linea

u OVP por On-Line Video Platform. Esta consiste en una plataforma informática,

compuesta por uno o más productos y tecnoloǵıas, responsable de la coordinación

no solo el flujo de procesamiento y distribución del video, sino del almacenamiento

de metadata, búsqueda, recomendaciones y todo lo relacionado con las reglas del

negocio.

La primera etapa del flujo, tanto para contenidos en vivo como on-demand , es el

proceso de ingestar de contenidos. El mismo consiste en cargar los contenidos a

la plataforma en alguno de los formatos soportados por la misma. En el caso de los

contenidos que serán servidos bajo demanda, los mismos suelen ingestarse mediante

archivos digitales en algún formato de distribución estándar para tal fin4. En el caso

de contenidos en vivo, pueden tomarse directamente desde una cámara digital, una

consola de edición lineal o desde una fuente remota, habitualmente transmitidos

4 Existen numerosos formatos de video, pero habitualmente, se utilizan los formatos MP4/h.264,
MPEG-2/h.264, ProRes e IMF.
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como streams MPEG-TS o RTMP.

Una vez en la OVP, los contenidos son procesados mediante un conjunto de

codificadores (transcoders) y empaquetadores (packagers), responsables de re-

convertir el video en los formatos de distribución requeridos, generar los múltiples

perfiles necesarios para el streaming adapatativo y segmentar el video en múltiples

archivos de modo que puedan ser descargados por los clientes a través de Internet. El

proceso de codificacion y empaquetado puede realizarse mediante el uso de disposi-

tivos f́ısicos o mediante servicios en la nube. Actualmente existen múltiples servicios

disponibles para tal fin, y existe una activa discusión entre los expertos sobre qué

modelo resulta el más conveniente (Ozer, 2014).

Cuando se trata de contenidos bajo demanda, los segmentos generados son al-

macenados en lo que se denomina servidor de origen, el cual consiste en grandes

sistemas de almacenamiento de archivos que permiten el acceso a los mismos desde

Internt mediante el protocolo HTTP (con mayor o menor grado de seguridad según

se requiera). Si bien no es un requerimiento, habitualmente se utilizan servicios de

almacenamiento en la nube debido a sus bajos costos y alta confiabilidad. En el caso

de los contenidos en vivo, los segmentos generados habitualmente no se almacenan

(o se los almacena por un corto periodo de tiempo a modo de caché).

Como parte del empaquetado se realiza también el proceso de encriptación me-

diante el uso de uno o más sistemas de DRM. Un sistema de DRM (acrónimo

en inglés para Digital Right Management o Gestión de Derechos Digitales) es una

herramienta informática que, combinando técnicas criptográficas con mecanismos

seguros de autenticación y, en muchas ocasiones, mecanismos de protección f́ısica

en los dispositivos reproductores, buscan evitar la copia o reproducción ilegal de

contenidos amparados bajo derechos de propiedad intelectual.

Los sistemas de DRM funcionan generando claves criptográficas que quedan

uńıvocamente asociadas a cada contenidos, las cuales se utilizan para encriptar los

mismos. Para que un dispositivo cliente pueda reproducir un contenido protegido

por estos sistemas, debe primero solicitar al DRM la clave necesaria para desen-

criptarlo. El DRM entonces, valida contra la plataforma de video la “identidad” del

dispositivos, y los derechos adquiridos por el usuario para su reproducción. Si todo

está en orden, el DRM env́ıa al dispositivos la clave de desencripción mediante un

canal seguro, para que este pueda iniciar la reproducción.

Los dispositivos clientes no obtienen los segmentos de video directamente del

punto de origen (o el packager), en cambio, los fragmentos se distribuyen median-

te una CDN o Content Delivery Network (Red de Entrega de Contenidos). Una

CDN es una red de caché distribuida (en ocasiones alrededor del mundo) diseñada

para replicar contenidos en tantos puntos como sea posible con el objetivo de que

estos queden almacenados lo más cerca posible del usuario. Las CDNs consisten en
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redes de nodos o PoPs (por Point-of-Presence) distribuidos en distintas regiones e

interconectados entre śı a través de Internet (y en algunos casos mediante enlaces

dedicados).

Cada PoP funciona básicamente como un proxy con una inmensa caché, a través

del cual los usuarios pueden acceder a los contenidos almacenados en el servidor de

origen: la primera vez que un cliente solicita a un PoP un contenido (por ejemplo,

un segmento de video), el PoP lo obtiene del servidor de origen, lo env́ıa al cliente y

almacena una copia. Cuando otro cliente solicita al mismo PoP el mismo contenido,

el PoP se lo entrega directamente desde su copia local. Esto distribuye la carga, ya

que el punto de origen sólo debe atender un pedido por cada PoP, y además, reduce

drásticamente los tiempos de entrega (o latencia) ya que los contenidos se env́ıan al

cliente desde servidores que se encuentran f́ısicamente cercanos al usuario.

Por último, en al final del flujo, se encuentran los dispositivos reproductores.

Actualmente, virtualmente cualquier dispositivo conectado a Internet permite el

consume de contenidos de video. Mediante el uso de un a aplicación espećıfica (o de

un explorador de Internet) el usuario utiliza el dispositivo para navegar el catálogo

de contenidos disponibles en la OVP e iniciar la reproducción. Debido a la naturaleza

“pasiva” de los protocolos de streaming basados en HTTP, es el dispositivo cliente

el responsable de coordinar la descarga de los fragmentos de video, la desencripción

y la reproducción de los mismos como un video continuo. Si para reproducir el

contenido es necesaria la interacción con un sistema de DRM, el cliente procede

como se describió anteriormente en esta sección.

3.3.1. Nuevas tendencias y tecnoloǵıas emergentes

El flujo presentado en la sección anterior corresponde a una infraestructura OTT

“tradicional” y es la utilizada por la mayoŕıa de los de servicios de streaming de video

OTT como YouTube, Netflix, QubitTv, etc. Sin embargo, existen diversas tecno-

loǵıas alternativas (algunas experimentales) que tienen diversos niveles de adopción

por parte de los proveedores de servicios, que apuntan a reducir los costos operativos

(principalmente los asociados a la transmisión de datos) y/o mejorar la experiencia

de usuario.

Streaming Peer–to–Peer

Cuando se transmiten un stream de video en vivo a múltiples usuarios en moda-

lidad OTT, los mismos segmentos de video deben ser transmitidos una y otra vez

a cada uno de los dispositivos reproductores. Debido a las caracteŕısticas de Inter-

net resulta extremadamente complicado realizar transmisiones multicast (es decir

transmisiones uno a muchos) y, por lo tanto, la opción más sencilla es enviar el mis-
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Figura 4: Comparación de transición OTT tradicional (derecha) y transmisión OTT Peer–
to–Peer (izquierda). Fuente: Wikipedia (Itzcoatl, 2006a, 2006b)

mo fragmento del video a cada dispositivo por separado, multiplicando los costos de

transmisión y el consumo de ancho de banda por la cantidad de usuarios conectados.

El streaming peer–to–peer o P2P busca reducir estos costos aprovechando la

“bidireccionalidad” de Internet: al mismo tiempo que los clientes consumen los frag-

mentos de video para reproducirlos, puede retransmitirlos a otros clientes, evitando

aśı que estos tengan que descargarlos desde la CDN.

La Figura 4 compara la transmisión OTT tradicional, basada en un servidor o

CDN de origen, con una transmisión OTT P2P. El uso del sistema P2P implica

que los usuarios utilizan su conexión a Internet para ayudar en la distribución de

la señal: los usuarios que están realizando un streaming de bajada se convierten en

pequeños servidores que lo ofrecen a otros usuarios. De este modo, se solucionan

los dos grandes problemas de la transmisión broadcast por Internet: se disminuye la

carga del servidor (o la CDN) y el ancho de banda ocupado.

Actualmente existen múltiples CDNs y players de video, comerciales y de fuente

abierta, que ofrecen distintos grados de integración con tecnoloǵıas P2P, que prome-

ten conseguir ahorros de hasta un 70 % en el consumo de ancho de banda. Existen

también varios protocolos que pueden utilizarse para transmitir streams P2P, en-

tre ellos se destaca el estándar abierto WebRTC (WebRTC.org, 2017) el cual es

soportado por los principales navegadores web.

Streaming OTT y Edge Computing

Edge Computing es una nueva tendencia, derivada de la Internet de las Cosas,

que consiste en llevar el almacenamiento y procesamiento de los datos más cerca de

los dispositivos que los producen y/o consumen, en lugar de procesarlos en forma

“centralizada” en la nube.

En un art́ıculo publicado en el sitio NetworkWorld, Brandon Butler (Butler,
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2017) dice que la llamada Edge Computing “permite que los datos producidos por

los dispositivos de la Internet de las cosas se procesen más cerca de donde se crearon

en lugar de enviarlos a través de largos recorridos para que lleguen a centros de

datos y nubes de computación (...) Esto permite a las organizaciones analizar los

datos importantes casi en tiempo real, algo que es una necesidad patente en muchas

industrias tales como la fabricación, la salud, las telecomunicaciones o la industria

financiera”.

Según expertos como Mike Milligan, Director de Producto en Limelight Networks

(Munson, 2018), la Edge Computing promete revolucionar también la industria del

video por streaming , permitiendo realizar transmisiones en vivo con mı́nima latencia

y ahorrando costos en el streaming . Según él, “al descentralizar el poder de procesa-

miento y usar la arquitectura de Edge Computing, las empresas pueden evitar crear

cuellos de botella en la transmisión de video. Al enviar el stream de video desde

origen directo a los equipos de borde, donde se replican y escalan más cerca de los

espectadores, los proveedores de contenido pueden optimizar los flujos de trabajo de

video”.

Los enfoques para aplicar el concepto de Edge Computing al streaming de video

OTT son varios y aún no parece haber una tendencia firme al respecto. Algunos

cient́ıficos buscan desarrollar algoritmos de codificación de video ultra distribuidos

(Li, Maddah-Ali, y Salman Avestimehr, 2017), que permitan repartir el trabajo de

“encodear” contenidos en los “extremos” de la nube.

Otro enfoque, menos ambicioso, consiste en realizar la transcodificación o esca-

lado de los múltiples formatos y perfiles tan cerca del cliente como sea posible. De

esta forma, una CDN sólo debeŕıa distribuir un perfil de alta calidad y los nodos

de borde se encargaŕıan transcodificarlo al formato necesario para cada cliente y

dispositivo. Empresas como Matrox5 y Videon6 ya ofrecen equipos especializados

para tareas de edge encoding (como se llama a esta metodoloǵıa).

Otros autores (Smith, Liu, Hsieh, de Foy, y Gazda, 2018; Mehrabi, Siekkinen,

y Yla-Jaaski, s.f.) proponen modificar las estrategias de distribución de contenidos

y los algoritmos de ABR para aprovechar la naturaleza altamente distribuida de la

Edge Computing y, de esta forma, conseguir redes de distribución de contenidos más

eficientes y robustas, al tiempo que reducen los costos para el proveedor del servicio

de streaming .

Machine Learning y Streaming de Video

El aprendizaje automático (o machine learning) es la última transformación

digital que ayuda a simplificar y personalizar la experiencia del usuario para todo

5 https://www.matrox.com/video/en/products/developer/hardware/monarch edge/
6 https://streaming.videon-central.com/edgecaster/
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tipo de tecnoloǵıa. Este tipo de algoritmos de computación, esencialmente “aprende”

lo que produce un resultado positivo y lo que no, y se mejoran continuamente en

función de los datos recopilados.

Estas herramientas pueden aplicarse a diversos aspectos del streaming de video.

Por ejemplo, empresas como BitMovin 7 y Netflix utilizan algoritmos de inteligencia

artificial para determinar el máximo factor de compresión que pueden aplicar a cada

segmento del video, sin que esto repercuta en una degradación visual perceptible por

el usuario. De este modo, el aprendizaje automático contribuye a la reducción del

consumo de ancho de banda.

También es posible aplicar técnicas de machine learning a la distribución de

contenidos (Plus, 2017). Las CDNs deben lidiar con la naturaleza permanentemente

cambiante de Internet. Con los millones de contenidos que se agregan cada d́ıa a las

plataformas de streaming y las millones de transmisiones en vivo que diariamente

se realizan en todo el planeta, el consumo de contenidos en Internet es variable

y extremadamente dif́ıcil de predecir. Sin embargo bajo esta complejidad existen

patrones inherentes que las computadoras pueden aprender y decodificar. Aplicando

herramientas de análisis de flujos de datos, junto con algoritmos de aprendizaje

automático, es posible lograr que una CDN aprenda de estos patrones y pueda

modificar automáticamente su configuración y/o topoloǵıa para atender picos de

tráficos aún antes de que estos sucedan.

En un enfoque de más bajo nivel, el aprendizaje automático también permitirá

mejorar los algoritmos de compresión (y descompresión) de video, generando mejo-

res resultados visuales con menor consumo de ancho de banda. Existen numeroso

trabajos cient́ıficos al respecto. Algunos ejemplos de aplicación pueden ser el uso de

machine learning para optimizar los niveles de cuantización durante el proceso de

compresión, para reducir drásticamente la carga computacional que esta optimiza-

ción requiere en los CODECS tradicionales (Escribano y cols., 2008). Otros autores

proponen técnicas que permitiŕıan mejorar la calidad visual de los videos compri-

midos a bajo bitrate mediante el uso de Deep Convolutional Neural Network para

estimar la función inversa de la compresión de video, y de esta forma, reducir drásti-

camente el “cuadriculado” que se produce en la imagen durante la descompresión

(Lin, Zhang, Wang, Wang, y Dai, 2016; Yang, Xu, Liu, Wang, y Guan, 2017). Un

tercer enfoque, propone el uso de inteligencia artificial para mejorar las técnicas de

predicción de movimiento, una etapa cŕıtica en el proceso de compresión de video

(Chen, He, Jin, y Wu, 2018).

Cualquiera sea el enfoque utilizando, es de esperarse que en los próximos años, el

machine learning se convierta en una pieza más dentro de la industria del streaming

7 https://bitmovin.com/chunk-based-3-pass-video-encoding-uses-machine-learning-deliver-
unrivalled-quality/
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de video.

3.4. Las modalidades de streaming de video

Con el objetivo de poder entender mejor el universo del streaming de video por

Internet, resulta necesario distinguir las distintas modalidades del mismo y conceptos

asociados. A lo largo de este trabajo utilizaremos la terminoloǵıa aqúı definida.

En primer lugar, resulta necesario distinguir claramente las tecnoloǵıas disponi-

bles para que un usuario o consumidor reproduzca contenidos audiovisuales. En el

presente trabajo distinguiremos entre las siguientes tecnoloǵıas:

La tecnoloǵıa de streaming de video OTT (o Streaming de Video Over-

The-Top) consiste en la transmisión de video a través de Internet utilizando la

infraestructura ya existente. Esta tecnoloǵıa consiste en transmitir contenidos

audiovisuales a través de Internet como pequeños fragmentos consecutivos sin

la necesidad de que el emisor o el receptor cuenten con algún tipo de infraes-

tructura espećıfica (más allá de la necesaria para conectarse a Internet y para

reproducir los contenidos).

La TV lineal es la televisión tradicional, consistente en múltiples canales con

contenidos que se emiten según una agenda establecida por quien genera la

señal. La TV lineal puede llegar al usuario a través de diversas tecnoloǵıas:

• En la televisión abierta las señales de televisión son de acceso gratuito

e irrestricto, generalmente transmitida por aire.

• En la televisión por cable las señales de televisión son transmitidas por

un operador que es dueño o alquila infraestructura espećıfica para tal fin.

En esta categoŕıa entra tanto la televisión analógica por cable, la digital

por cable y la tecnoloǵıa de IPTV.

• En la televisión satelital las señales de televisión son transmitidas v́ıa

satélite a los consumidores, los cuales deben contar con una antena y el

equipo necesario para decodificarlas.

• En la Internet TV las señales se transmiten utilizando tecnoloǵıas de

streaming OTT, permitiendo que las mismas puedan reproducirse en cual-

quier dispositivo y sobre cualquier red conectada a Internet.

La tecnoloǵıa DVR consiste en la reproducción de contenidos almacenados y

distribuidos mediante medios f́ısicos. En esta categoŕıa entran los VHSs, DVDs

y Blu-Rays
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A su vez, la tecnoloǵıa de streaming puede presentarse en diversas modalidades

para el consumo de contenidos. En este trabajo distinguiremos entre las siguientes:

Nos referiremos como video por streaming a la forma genérica de streaming

de video OTT, independientemente de su modalidad.

Utilizaremos los términos video on-demand , à la carte o simplemente

on-demand para referirnos a la visualización de contenidos gestionada por

el usuario. En esta modalidad, el usuario decide qué ve y cuándo lo ve.

El término streaming en vivo corresponde a la visualización en tiempo real

de señales transmitidas por Internet. Esta modalidad permite la transmisión

de eventos en vivo o señales de televisión lineal. En el caso de una señal de

televisión lo que se transmite no necesariamente debe estar ocurriendo en el

momento, sino que puede ser un evento, peĺıcula o contenido grabado que se

transmite en forma lineal.

Como timeshifted TV consideramos el consumo bajo demanda de frag-

mentos de una transmisión lineal. T́ıpicamente, consiste en que un usuario

consuma un contenido que fue emitido mediante una señal lineal en algún mo-

mento pasado. Los contenidos disponibles en esta modalidad usualmente están

disponibles por un periodo acotado de tiempo.

En paralelo a estas definiciones, en este trabajo distinguiremos las siguientes

modalidades comerciales que aplican al consumo de contenidos audiovisuales:

Gratuito: El consumo del contenido está completamente libre de costo para

el usuario y no contiene publicidad.

Basado en publicidad: El consumidor no debe abonar por el contenido,

pero su reproducción queda condicionada, de alguna forma, a la visualización

de anuncios publicitarios. En esta modalidad entran lo que se conoce como

AVOD, que consiste en ofrecer a los consumidor contenidos bajo la modalidad

video on-demand con publicidad asociada. El principal ejemplo de este modelo

de negocios es YouTube.

Por suscripción: El consumo de los contenidos está supeditado al un abono

regular. Dentro de esta modalidad entran la televisión paga (como por ejemplo

el televisión por cable o televisión satelital) y la modalidad SVOD, que con-

siste en acceder a contenidos en modalidad on-demand a cambio de un abono

regular. El principal ejemplo de esta modalidad es Netflix.
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Transaccional: El consumidor paga por cada contenido que consume. En es-

ta categoŕıa entran las modalidades DVR y TVOD, que consiste en acceder

a contenidos en modalidad video on-demand pagando cada contenido por se-

parado. El servicio de alquiler de peĺıculas del Itunes Store de Apple es un

ejemplo de esta modalidad comercial.

También resulta habitual que algunos proveedores de servicios combinen dos o

más de estas modalidades. Por ejemplo, si bien el modelo de negocios de YouTube

está principalmente basado en publicidad, también permite el alquiler y compra

de contenidos en forma transaccional y, además, ofrece el servicio de suscripción

YouTube Red.

3.4.1. Diferencias entre streaming de video OTT e IPTV

De las distintas tecnoloǵıas mencionadas en la sección anterior, existe una sobre

la que resulta necesario realizar algunas aclaraciones adicionales y compararla de-

talladamente con el streaming de video OTT: la transmisión de señales lineales de

video mediante IPTV.

IPTV es la sigla para Internet Protocol Television o “Televisión por Protocolo

de Internet” y se ha convertido en la denominación más común para los sistemas de

distribución de televisión paga usando conexiones de banda ancha sobre el protocolo

IP. A menudo se suministra junto con el servicio de conexión a Internet, proporcio-

nado por un operador de banda ancha sobre la misma infraestructura pero con un

ancho de banda reservado, como es el caso de Movistar TV en Argentina.

Utilizando la definición de streaming de video que dimos al principio de este

caṕıtulo, es válido afirmar que IPTV es, efectivamente, una tecnoloǵıa de streaming :

los contenidos lineales son transmitidos en forma digital desde un origen hacia los

dispositivos de reproducción, los cuales reproducen el contenido sin la necesidad de

almacenarlo previamente. Sin embargo la principal diferencia entre IPTV y strea-

ming OTT surge precisamente en el concepto de OTT.

OTT es el acrónimo de Over The Top y hace referencia a la transmisión de v́ıdeo

en streaming a través de Internet sin infraestructura adicional, sin tener un ancho

de banda dedicado, siempre condicionada por el dispositivo en el que se reproduce

y la calidad de su conexión. Por lo tanto es un entorno poco controlado, tiene

un carácter más abierto y no existe un mı́nimo de calidad asegurado. Cuando un

usuario consume un stream OTT está haciendo uso del ancho de banda normal de

su conexión a Internet, por lo que comparte el consumo del ancho de banda con

la navegación web, la descarga de archivos y el resto de actividades habituales de

un PC conectado a Internet, y estás sujeto a las variaciones en las velocidades de

env́ıo y recepción de paquetes de datos. Este modelo es el que utilizan aplicaciones
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de v́ıdeo bajo demanda populares como Youtube, Netflix o SlimTV. Los servicios

que utilizan tecnoloǵıas de streaming de video OTT para transmitir señales de TV

lineal son habitualmente denominados servicios de Internet TV.

En cambio IPTV se desarrolla en la red propia de un operador, un entorno

cerrado y controlado que tiene un ancho de banda dedicado y espećıfico, lo que

garantiza la calidad calidad de servicio o QoS por sus siglas en inglés. En ese sentido

es similar a la TV por satélite o por cable. Normalmente la IPTV está en manos de

operadores de telecomunicaciones que actúan por zonas geográficas delimitadas y

por tanto solo se puede acceder a su contenido si se contrata el servicio. Lo normal

es que sean redes seguras gestionadas por el mismo proveedor del servicio, y que

requieren importantes inversiones.

Las tecnoloǵıas utilizadas para transmitir los contenidos también es muy dife-

rente en ambos sistemas. Al ocurrir en un ecosistema privado y cerrado, es decir, en

una red privada, los sistemas de IPTV pueden utilizan las capacidad de multicasting

(es decir, conexiones uno a muchos) provista por el protocolo IP para transmitir un

mismo flujo de información (señal de video) hacia múltiples destinatarios en forma

simultánea. Si se utiliza una arquitectura de red adecuada, el uso de conexiones

multicast redunda en un gran ahorro de ancho de banda. Los servicios OTT, al no

tener control directo sobre la red de transmisión, se ven forzados a utilizar conexio-

nes unicast o “uno a uno”, es decir, cada dispositivo reproductor debe establecer

una conexión directa a la CDN, lo que hace que el ancho de banda requerido sea

directamente proporcional a la cantidad de clientes conectados.

Otra gran diferencia entre IPTV y OTT refiere a la calidad de servicio. Al tratarse

de una red privada, un operador de IPTV tiene la capacidad de aplicar diversas

técnicas de QoS para garantizar la correcta transmisión y reproducción de los streams

de video, algo que es muy dif́ıcil de hacer sobre Internet. En cambio, un proveedor

de servicios OTT tiene poco o ningún control sobre el medio de transmisión, por

lo que no puede garantizar la calidad de servicio. Lo que śı puede hacer es intentar

generar las mejores condiciones posibles para mitigar los múltiples problemas que

pueden ocurrir en una red abierta: redundancia de servidores, múltiples puntos de

presencia, bitrate adaptativo, mecanismos de cache, etc. Este enfoque es conocido

como best effort y es el paradigma imperante en los servicios de streaming de video

OTT.

La última gran diferencia entre estas tecnoloǵıas, y no por ello menor, son los

costos. Para brindar un servicio basado en IPTV, el proveedor debe poseer o alquilar

una gran infraestructura que incluye no solo los equipos necesarios para realizar la

transmisión y la recepción de las señales, sino la propia red de distribución (ya

sea de cable coaxial, fibra óptica, par telefónico o la combinación de dos o más de

estas tecnoloǵıas). Aún para proveer servicios de IPTV en una pequeña ciudad se
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requiere de una inversión en infraestructura de varios millones de dólares (ON24,

2015). En cambio, la inversión en infraestructura necesaria para proveer un servicio

de streaming de video OTT es mı́nima: existen plataformas en modalidad as a

service, como Muvi8, que permiten montar un servicio OTT completo y brindar

contenidos on-demand y en vivo a miles de usuarios por unos pocos miles de dólares

al mes.

8 https://www.muvi.com/pricing.html
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Parte III

TRABAJO DE CAMPO Y ANÁLISIS DE RESULTADOS





4. METODOLOGÍA

El filósofo e historiador, Thomas S. Kuhn (Kuhn, 1970) forjó el significado con-

temporáneo de la palabra Paradigma cuando lo adoptó para referirse una matriz

disciplinar que abarca generalizaciones, supuestos, valores, creencias y ejemplos com-

partidos de lo que constituye el interés de una disciplina. Dicho concepto alude a la

posesión común por parte de los que practican una disciplina concreta (disciplinar)

y a matriz porque se compone de los elementos estructurados que dan sentido a las

explicaciones cient́ıficas.

Kuhn, aśı mismo, enumera cuatro aspectos sobre la utilidad de los paradigmas:

Funciona como gúıa para los profesionales de una disciplina al indicar los

problemas, cuestiones e interrogantes con los que se enfrenta.

Orienta la construcción de modelos y teoŕıas cuya finalidad es tratar de resolver

los problemas.

Establece los criterios para el uso de las herramientas pertinentes.

Brinda una epistemoloǵıa.

Mientras en el marco del paradigma cuantitativo, los procesos de investigación

y generación de conocimiento se enfocan principalmente en la explicación causal

entre conceptos provenientes de esquemas teóricos previos (basándose fuertemente

en mediciones numéricas y observaciones cuantificables), en la perspectiva cualitativa

el interés se centra en la descripción de los hechos observados para interpretarlos

y comprenderlos, dentro del contexto global en el que se producen, con el fin de

explicar los fenómenos. Sin embargo las diferencias entre los paradigmas cuantitativo

y cualitativo encuentran sus fundamentos en las corrientes filosóficas del realismo

e idealismo y sus formulaciones. Como expresa (Apple, 1978), lo cuantitativo o lo

cualitativo no son simplemente modos de describir los hechos sino, más bien, modos

de atender a los fenómenos e interactuar con ellos.

La principal ventaja del enfoque cuantitativo es su objetividad, ya que se ba-

sa en datos “sólidos” y comprobables y en técnicas de análisis con bases numéri-

cas y estad́ısticas. Sin embargo, como expresa Fernández Sierra y Santos Guerra

(Fernández Sierra, Santos Guerra, y Others, 1992) “La complejidad de los fenóme-

nos es de tal magnitud que dif́ıcilmente puedan ser evaluados solamente a través de

mediciones”. Las observaciones naturalistas y sin control, el estudio de casos aisla-

dos y el análisis de una realidad dinámica, son algunas de la ventajas propias de los

modelos cualitativos.
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Nuestro trabajo tiene un enfoque mixto cualitativo–cuantitativo y se apoya en

la triangulación metodológica (Cook y Charles, 1986), para combinar ambos para-

digmas y aśı permitir el contraste de datos e información, reducir el sesgo, ampliar

los puntos de vista y atender los objetivos múltiples de nuestra investigación.

Dahnke y Collado clasifica los tipos de investigación en cuatro grupos: estudios

exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos (Dahnke y Collado, 1986).

La investigación descriptiva se caracteriza por interpretar minuciosamente lo que es

y está relacionada a condiciones o conexiones existentes, prácticas que prevalecen,

opiniones, puntos de vista o actitudes que se mantienen, procesos en marcha, efectos

que se siente o tendencias que se desarrollan (Best, 1983). A su vez, la investigación

correlacional tienen como propósito medir el grado de relación existente entre dos o

más conceptos o variables (en un contexto en particular).

Nuestro trabajo consiste de una investigación mixta descriptiva–correlacional, ya

que busca describir el panorama actual de los niveles de adopción de la tecnoloǵıa

del streaming de video OTT en la Argentina y el mundo (enfoque descriptivo), para

luego intentar explicar qué factores funcionan como frenos y/o aceleradores para la

adopción de estos servicios en nuestro páıs y la región (enfoque correlacional).

En relación a los instrumentos utilizados, y que sirven como entradas para la

triangulación metodológica, se destacan los siguientes:

Realizamos una encuesta, a modo exploratorio, a 194 individuos con el fin de

caracterizar a los usuarios actuales de los servicios pagos de streaming de video

OTT y los principales drivers para la adopción (o no adopción) de esta tecnoloǵıa. El

cuestionario utilizado y los resultados más relevantes de dicha encuesta se encuentran

en el Anexo I.

En segundo lugar, entrevistamos a 10 referentes locales y regionales de las in-

dustrias del streaming de video y las telecomunicaciones. El listado detallado, ante-

cedentes y referencias de los entrevistados se encuentra en el Anexo II.

Por último, realizamos el estudio de múltiples reportes de la industria, prove-

nientes de diversas fuentes acreditadas, a fin de producir un marco comparativo que

permita ubicar la situación actual (y futura) de los servicios pagos de streaming de

video OTT en la Argentina, la región y en el mundo.
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5.1. La adopción del streaming como medio para el consu-

mo de video

Durante el mes de febrero de 2005 en San Bruno, California, tres amigos y com-

pañeros de trabajo en PayPal, Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, decidieron

crear un sitio de Internet que simplificara la tarea de compartir videos (Locksley,

2015). La historia cuenta que lo hicieron porque no pudieron encontrar un méto-

do sencillo de compartir unos videos que ellos mismos hab́ıan grabado durante una

fiesta. Aunque hay quienes dicen que dicha fiesta nunca existió, lo cierto es que

ninguno de los tres amigos jamas imaginó que su creación, YouTube.com, cambiaŕıa

para siempre la forma de en que utilizamos Internet.

A fines de 2005, el sitio ya recib́ıa más de 50 millones de visitas diarias y menos

de un año después, en octubre de 2006, YouTube fue comprado por Google por

1.650 millones de dólares (Clark, 2006). Para 2017 el sitio contaba con más de mil

quinientos millones de usuarios activos al mes que reproducen más de mil millones

de horas de video al d́ıa (YouTube, 2017).

Hoy en d́ıa, nadie se atreveŕıa a poner en duda la importancia que el video por

streaming tiene en la vida cotidiana. Comunicaciones, entretenimiento, educación,

colaboración corporativa, divulgación cient́ıfica, medicina, etc... se podŕıa decir que

poco más de una década después de que Jawed Karim (y dos elefantes cuyos nombres

permanecen en el anonimato) protagonizaran el primer video publicado en YouTube,

el video por streaming forma parte de cada actividad que, de algún modo, pueda

hacer uso de Internet. Los números son determinantes: actualmente en Internet se

transmiten más de 57PB1 al mes de video(Cisco, 2016), lo que equivale al 60 % del

tráfico total de la red. Para 2021 se espera que este número se triplique, y alcance

el 70 % del tráfico2.

El caso de Netflix en los Estados Unidos puede ser usado como caso testigo del

proceso de adopción de los servicios pagos de video por streaming . Fundada en 1997

por Reed Hastings y Marc Randolph, Netflix cambió por completo el negocio del

alquiler de DVDs, al imponer un modelo de negocios totalmente disruptivo para

el momento: una suscripción mensual con costo fijo, un catálogo extremadamente

amplio y la posibilidad de alquilar DVDs por Internet y recibirlos por correo postal.

Con este nuevo modelo de negocios, cuya estructura de costos resultaba infinitamen-

1 PB = Petabyte, lo que es equivalente a 1.000.000 de Gigabytes
2 El tráfico de Internet estimado para 2021 de 278 PB
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te inferior a la de las tradicionales cadenas de alquiler de DVDs, Netflix consiguió

en pocos años tener el dominio del mercado y llevar su principal competidor Block-

Buster a la bancarrota.

El 16 de enero de 2007, Netflix anunció el lanzamiento de una nueva funcionali-

dad llamada “Instant Watching” (Netflix Inc., 2007), disponible sin costo adicional

para todos los suscriptores de su servicio de alquiler de DVDs por correo, el cual

contaba con aproximadamente 6,3 millones de suscriptores (Netflix Inc., 2008). Esta

funcionalidad permit́ıa a sus clientes acceder a un pequeño catálogo de contenidos

en forma instantánea desde sus computadoras. Por cuestiones técnicas, y de costos,

esta opción estaba limitada solo a PCs que contaran con Internet Explorer y per-

mit́ıa la reproducción de una cantidad limitada de contenidos al mes, a razón de

1 hora mensual por cada dólar del abono. Es decir, aquellos clientes suscriptos al

plan ilimitado de “1 DVD a la vez”, que teńıa un costo (en aquél momento) de USD

9.99 mensual, pod́ıan acceder a hasta 9hs de video desde su PC, mientras que quie-

nes contaban con una suscripción al plan de 3 DVDs (USD 17.99 al mes) podŕıan

reproducir hasta 18 hs (Helft, 2007).

A fines de 2007, Netflix ofrećıa un catálogo de mas 6.000 t́ıtulos en la modalidad

“instant watching” y sus directivos ya consideraban a esta nueva modalidad como

una de las claves para el futuro crecimiento de la compañ́ıa (Netflix Inc., 2008). Un

año después, en enero de 2008, se anuncia la eliminación de el cap para los abonos

ilimitados de “3 DVDs a la vez” (ya en un valor de USD 16.99 al mes) (Associated

Press, 2008) y tres años más tarde, en 2011, Netflix anuncia su intención de separar

los servicios de video por streaming y de alquiler de DVDs por correo y comienza

a ofrecer suscripciones de video por streaming ilimitado, que excluyen el alquiler de

DVDs.

La Figura 5 muestra la curva de adopción del servicio de video por streaming

ofrecido por Netflix desde sus inicios en 2007, confeccionado a partir de diversas

fuentes. Durante el periodo 2007–2011 se considera como usuario del servicio de

video por streaming a todo aquel suscripción que consumı́a (en promedio) al menos

15 minutos mensuales de contenidos en streaming (Netflix Inc., 2010b, 2010a). A

partir del año 2011, luego de que Netflix comience a ofrecer suscripciones a su

servicio de streaming) se cuenta la cantidad de suscriptores a dicho servicio (Netflix

Inc., 2018).

La misma lógica puede aplicarse para analizar la adopción de los servicios de vi-

deo por streaming en la Argentina. Netflix comenzó a operar en la Argentina durante

el mes de septiembre de 2011, casi en simultáneo con otros cuatro competidores: Te-

lefónica de Argentina con su producto OnVideo, Telecom Argentina con ArnetPlay,

QubitTv y Vesvi (Diario Claŕın, 2011; Dergarabedian, 2011; iProfesional, 2011; HD

Tecnoloǵıa, 2012; Cines Argentinos, 2011). En los años sucesivos varias decenas de
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Figura 5: Netflix: Curva de adopción del servicio de video por streaming en los Estados
Unidos desde 2007 hasta 2017. Fuente: elaboración propia en base a (Netflix
Inc., 2010b, 2010a, 2018)

plataformas de video por streaming desembarcaron en el mercado argentino de la

mano de empresas de telecomunicaciones (como ClaroVideo), señales de cable (TyC

SportPlay, HBO Go, ESPN Play, etc.) y hasta entidades estatales (CineAR Play).

Pese a toda esta competencia, según el informe “Mercado de TV Paga y Multi-

plataformas 2018” publicado por la consultora BusinessBureau (Business Bureau,

2018), para ese año, Netflix se manteńıa como el mayor jugador del mercado con un

market sharte del 25 %, muy lejos de plataformas como TyC Sports Play, HBO Go

y Flow, cada una de las cuales apenas alcanzan un share del 4 %. Al mismo tiempo,

según dicho informe, en la Argentina operaban aproximadamente 99 plataformas

multiscreen.

La Figura 6 muestra la curva de adopción del servicio de Netflix en el mercado

argentino en los periodos 2012-2017, confeccionado a partir de diversas fuentes.

Para confeccionar este gráfico se utilizamos como base diversas fuentes estad́ısticas.

Los valores para los años 2016 y 2017 son estimaciones realizadas en función al

número de suscriptores en América Latina y la distribución de las suscripciones en

dicho territorio (Digital TV Research, 2016b; Dataxis, 2016; Digital TV Research,

2016d; Digital TV Research y eMarketer, 2016). No nos fue posible obtener datos

más preciso porque, como surgió de la entrevista realizada a Gustavo Castro, “(...)

Netflix, el principal jugador del mercado, no publica sus números”.
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5.1.1. Los hábitos de consumo de video

Teniendo un alcance tan masivo y pudiendo aplicarse a prácticamente cualquier

actividad, resulta poco útil estudiar la penetración del video por streaming como

simples porcentajes. Resulta mucho más interesante analizar cómo las personas uti-

liza esta herramienta.

Para establecer un marco de referencia, lo primero es estudiar la penetración de

Internet a nivel global. Según la Unión Internacional de Telecomunicaciones (ITU,

2017a) para fines de 2016, 52,3 % de los hogares teńıan acceso a Internet a nivel

mundial. Esto equivale a 83,8 % en páıses desarrollados, 41,1 % en los que se con-

sideran en desarrollo, y sólo 11,1 % en los páıses considerados menos desarrollados

(LDCs). Con más de 633 millones de habitantes y cerca de 190 millones de hogares,

América Latina y el Caribe tiene una penetración del orden del 39 %. Pese a estas

diferencias, los niveles de adopción del video por Internet es superior al 60 % en

todas las regiones del mundo.

La masificación del streaming de video OTT trajo consigo una nueva forma de

acceder al entretenimiento, ahora el consumidor tiene todo el poder, ellos deciden

qué ver y a qué hora, los programas se ajustan a sus gustos y no al revés, al igual

que las sugerencias de series y peĺıculas se ajustan basados en lo que han visto,

esto ha permitido que ahora se tenga una audiencia a nivel global. El video por

streaming ya forma parte de la vida cotidiana en todo el mundo. Según diversas

estad́ısticas con datos correspondientes a 2016 y 2017 (Limelight Networks, Inc.,

2017; CABASE, s.f.; We Are Social, 2017; Eurostat, 2016; Internet Workd Stats,
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2017) aproximadamente el 62 % de los usuarios de Internet en el mundo consumen

alguna variante de video por streaming en forma habitual.

Este cambio de reglas resultó beneficiosos para los usuarios, que ya no son “rehe-

nes” de las decisiones de los directores de programación de las grandes cadenas.

La televisión à la carte cambió profundamente la forma de consumir contenidos,

especialmente en los segmentos más jóvenes de la población (IIS, 2017; Statista,

2017b; ITU, 2017a; Limelight Networks, Inc., 2017; Statista, 2017a). Esta tenden-

cia se mantiene en todo el mundo como lo reflejan los distintos estudios y reportes

analizados.

Los consumidores actuales demandan tener acceso a los contenidos en la manera

que ellos quieren, en sus tiempos y en sus términos. Los hábitos digitales de los

Millennials están influyendo otras generaciones, y la industria está respondiendo

recreando la experiencia televisiva tradicional en cada pantalla para encontrarse con

la audiencia donde y cuando estén mirando. Buscando proveer experiencias de video

en cualquier forma que tomen, basadas en quién mira.

Para poner algunos ejemplos en los Estados Unidos el 78 % de los usuarios de

Internet consumen video por streaming regularmente, siendo con esta cifra el 11o

páıs en el ranking de penetración del uso de video por Internet. Arabia Saud́ı se

encuentra en el primer lugar de la lista con un nivel de penetración del 98 %. No

todos los usuarios de Internet consumen la misma cantidad de contenidos, siendo

los millennials los consumidores más activos, donde un cuarto de ellos consumen

más de 10 horas semanales de video on-line. A su vez, en la región de Asia-Paćıfico

el consumo de video por streaming ya alcanza al de TV lineal . Según otro estudio

conjunto de Google y comScore (comScore, 2016b), el 35 % de los Millennials con-

sideran que YouTube es la mejor fuente de contenidos, contra un 19 % que prefiere

la TV lineal .

La Tabla 2 resume los niveles de adopción del video por streaming a nivel mundial

y regional, sumando datos espećıficos para los Estados Unidos y la Argentina.

Otros estudios y encuestas, que analizan más en detalle el comportamiento de los

usuarios que consumen video por streaming (Nielsen, 2016; Limelight Networks, Inc.,

2017; comScore, 2016a), revelan que el consumo de video por este medio promedia

las 5,75 horas a la semana a nivel mundial, siendo América Latina la región que más

horas semanales de video on-line consume, con una media de 13,2 hs.

Los mismos estudios también revelan que los usuarios no se limitan a un único

dispositivo para consumir videos on-line, sino que utiliza diversas pantallas según la

ocasión y el tipo de contenidos que se busca consumir: para contenidos más cortos,

se tienden a utilizar dispositivos más pequeños (ver Figura 7). Los dispositivo más

utilizados son la PC o laptop y el smartphone y los televisores, en ese orden. Aún

aśı, en los últimos años se está dando un fenómeno de corrimiento hacia pantallas
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Región Penetración Internet Adopción streaming Consumo semanal

LATAM 39 % 81 % 13,2 hs.

Europa 84 % 60 % 4,6 hs.

Asia-Paćıfico 48 % 58 % 6,2 hs.

MENA 47 % 42 % N/D

África 18 % 50 % N/D

Argentina 69 % 75 % 11,1 hs.

EEUU 88 % 78 % 6,58 hs.

Mundial 48 % 62 % 5,75 hs.

Tabla 2: Penetración de Internet y adopción del video por streaming a nivel mundial,
por región y datos espećıficos para los Estados Unidos y la Argentina. Fuente:
elaboración propia.

cada vez más personales. Según un reporte de la compañ́ıa Ericsson (Ooyala, 2017b),

el consumo promedio de video en dispositivos móviles a nivel mundial, aumentó 4

horas en los últimos cuatro años, mientras que el consumo en pantallas tradicionales

(como la TV o la computadora) disminuyó en 2,5 horas semanales.

A su vez, cuando se trata de consumir contenidos mediante un televisor, exis-

ten una gran cantidad de dispositivos dedicados (u Online Streaming Devices) que

permiten acceder no solo a videos sino también a múltiples aplicaciones. Según el

estudio “The State of Online Video 2017” publicado por Limelight Networks Inc.,

los Smart TVs se destacan como el tipo de dispositivo favorito para consumir con-

tenidos por Internet,siendo el preferido por el 32,1 % de los usuarios encuestados. El

segundo lugar es compartido entre los dispositivos Google Chromecast y los Set-Top-

Box, ambos utilizados por poco más del 20 % de los usuarios. La Figura 8 muestra

cómo se reparte el uso de estos dispositivos.

Según el mismo estudio, existe también una amplia dispersión en el tipo de

contenidos consumidos: como se refleja en la Figura 9, a nivel mundial, los usuarios

entrevistados reportaron ver peĺıculas con más frecuencia, seguidas de programas de

televisión, noticias, deportes, contenido generado por los usuarios y juegos de video

en ĺınea y deportes electrónicos.

Otro hecho es que los usuarios se convierten en “prosumidores” de contenidos

audiovisuales. En todo el mundo, los segmentos más jóvenes de la población (com-

prendido entre los 10 a los 18 años) consumen, o “prosume”, principalmente este

tipo de contenidos. Esto ha dando lugar a todo un nuevo tipo de contenidos audio-

visuales, creados por consumidores para consumidores, abriendo un nuevo mercado

como puede ser el caso de los Youtubers (Grunewald y Haupt, 2014; McRoberts,

Bonsignore, Peyton, y Yarosh, 2016).
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Los servicios de TV lineal continúa siendo los preferidos por los consumidores

para acceder a eventos deportivos, aśı como otro tipo de contenidos que presentan

una gran “temporalidad”. Al respecto Gustavo Castro nos dice que “el mito de que

la tele va a desaparecer no me lo creo”. Como ejemplo, aclara que “el deporte se

continúa viendo en el dispositivo de mayor tamaño disponible”. En relación al uso

de dispositivos personales como reemplazo de la TV, aclara que “se dice que el 50 %

ó 70 % del tráfico móvil es video, pero cuando lo desagregás, resulta que el el 80 %

de ese tráfico es YouTube... la gente todav́ıa no está dispuesta a pagar por mirar TV

en el subte”.

Sin embargo, cada vez más los consumidores (en particular los segmentos más

jóvenes) muestran preferencia por los contenidos on-demand o timeshifted TV , los

cuales están reemplazando a la TV lineal . Según reporta Ooyala en su reporte anual

“State of the Broadcasting Industry 2017” (Ooyala, 2017b), los televidentes ya no

consideran necesario ver las series en el momento que se emiten al aire por primera

vez. Esto se encuentra en linea con lo planteado en un estudio de Nielsen publi-

cado en 2016 (Nielsen, 2016), donde se analizan las principales causas que llevan

a los consumidores a preferir los servicios de video por streaming antes que los de

televisión paga, siendo la posibilidad de visualizar contenidos en el momento que

ellos lo deseen el principal atractivo de los servicios de video on-demand . Según este

estudio, los principales drivers para la contratación de un servicio de streaming son:

1. La posibilidad de elegir qué y cuándo ver los programas de TV.

2. La posibilidad de que cada integrante del hogar pueda ver cosas diferentes al

mismo tiempo.
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3. Poder ver múltiples episodios de un programa en forma consecutiva

4. Los servicios de video por streaming son más económicos.

En este sentido, Enrique Carrier afirma que “también influye en esto el estilo

de vida actual. (...) La sociedad actual no está tan atada a las ‘horas pico’, (...)

hoy uno mira (contenidos) cuando puede, cuando está tranquilo, y no en el horario

que decide el programador”. Además opina que “cambió el consumo de series, donde

ahora las ves a tu ritmo y no una vez por semana, (...) sumado a la viralidad que

estas tienen hoy en d́ıa”

A su vez, las principales razones para no contratar estos servicios son, en primer

lugar que “la programación resulta menos variada” y que “mirar programas de

televisión en la pantalla de la computadora o el celular no resulta tan atractivo”.

No obstante este último punto, como se mencionó anteriormente, el consumo

de video en dispositivos móviles viene en aumento en los últimos años. Esto está

impulsado en parte por el crecimiento del mercado de la telefońıa celular en Asia-

Paćıfico, América Latina y África (donde, para muchas personas el celular es su única

computadora) y, en parte, por la tendencia creciente de querer consumir contenidos

en todos los dispositivos. De hecho, según el reporte Ericsson Mobility Report June

2017 (Ericsson, 2017), se espera que para el año 2022 el 70 % del tráfico de datos

móviles corresponde a streaming de video, lo que representa un aumento del 50 %

en relación con los valores de 2017.

Una encuesta realizada por CSG International (CSG, 2016) en los Estados Uni-

dos en 2016, arrojó como resultado que el smartphone es el segundo dispositivo

preferido para el consumo de video por streaming por los adultos jóvenes (entre 18

y 34 años de edad). La Figura 10 muestra los resultados en relación al uso de dispo-

sitivos. El mismo trabajo arrojó un dato aún más interesante: el 40 % de los adulto

jóvenes realiza, en algunas ocasiones, “cambios de dispositivo” mientras visualiza

un contenidos. Es decir que inicia la reproducción en un dispositivos (por ejemplo,

la PC) y la finaliza en otro.

Volviendo a los eventos deportivos, si bien la TV lineal continúa siendo el medio

de consumo preferido para acceder a programaciones lineales, noticieros y, principal-

mente, deportes, la penetración del streaming en vivo también ha ido en aumento en

los últimos años. Según un estudio de Unisphere Research (Tim, 2017) los referentes

de la industria esperan que entre los años 2020 y 2022 el streaming en vivo supere

en audiencia a la TV lineal . Según un estudio publicado por eMarket (Bednarski,

2017) un tercio de los usuarios de Internet han consumido video en vivo durante

2017 y un 40 % de los Millennials ha realizado alguna transmisión en vivo.

En relación a los servicios pagos, el último estudio de audiencias publicado por la

Operating Eurovision Euroradio remarca que “El crecimiento del v́ıdeo bajo deman-
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Figura 10: Dispositivos utilizados para el consumo de contenidos v́ıa streaming por rango
de edad. Fuente: CSG International (CSG, 2016)

da de pago, como Netflix o Amazon Prime, es significativo entre los grupos de edad

jóvenes, pero especialmente entre los de 16 a 24 años, que llegaron a alcanzar el 20 %

del total del visionado a través de estas opciones” (EBU, 2017). Según el estudio de

Limelight, el 30 % de los usuarios encuestados (en 8 páıses), tienen contratado dos

o más servicios de streaming pago, tal como se refleja en la Figura 11.

La tendencia de contratar múltiples servicios ha apalancado la proliferación de

servicios de streaming en todo el mundo, en particular servicios de nicho o servicios

ofrecidos directamente por las productoras de contenidos, con la intención de llegar

directo al usuario final sin ningún tipo de intermediación. Como ejemplo, se puede

citar que a fines de 2017, en los Estados Unidos exist́ıan más de 200 servicios de video

por Internet (con diversas modalidades comerciales). A nivel mundial, los servicios

de video on-demand pagos, en todas sus variantes, supońıan una industria de casi

20.000 millones de dólares en 2017, con proyecciones de un 7 % de crecimiento para

los próximos 5 años.

Según la opinión de Luis Ahumada, el impacto de “el streaming es importante y

va a seguir creciendo” y que resulta evidente que “toda la televisión(...) va a mudar

al streaming”, y agrega que “los canales de televisión (...) no van a tener contenidos

relevantes, los grandes eventos deportivos van a estar en manos de empresas digita-

les”. Como un ejemplo de esto resalta que “el mundial de fútbol de Rusia 2018, tuvo

8 veces más trafico de streaming que el de 2014”.

5.1.2. Los niveles de adopción en La Argentina

En la Argentina, al igual que en la mayor parte del mundo, reproducir videos

por Internet mediante streaming es “cosa de todos los d́ıas”, por usar un término
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Figura 11: Número de suscripciones simultáneas a servicios de streaming pagos. Fuente
(Limelight Networks, Inc., 2017)

coloquial. Para ello, basta con reproducir un video en en YouTube, Facbook o,

incluso, WhatsApp, por nombrar algunas de las plataformas gratuitas que utilizan

tecnoloǵıas de streaming de video. Es por eso que preguntarse sobre el nivel de

penetración del streaming de video en la Argentina, es equivalente a preguntarse

sobre el nivel de adopción de Internet. Hoy en d́ıa, quien tiene Internet, utiliza, en

mayor o menor mediada, alguna tecnoloǵıa de streaming para reproducir videos.

Sin embargo ¿cuál es el nivel de penetración de los servicios pagos de streaming

de video en la Argentina? ¿es válido afirmar que este mercado se encuentra en

un estadio Early–Adopters o ya superó esa etapa?. Estas son las preguntas que

intentaremos responder en esta sección.

Durante nuestro trabajo de campo, no nos fue posible acceder a fuentes es-

tad́ısticas confiables que brinden información exacta sobe el número de suscriptores

a servicios pagos de streaming de video. Sin embargo, extrapolando la información

disponible (Carrier, 2016; Digital TV Research, 2016c) pudimos producir una curva

de evolución del número de suscriptores entre los años 2015 y 2018, asumiendo que

el ritmo de crecimiento del mercado de las OTTs en la Argentina fue similar al resto

de América Latina. La curva proyectada puede verse en la Figura 12, en la misma se

puede apreciar que la cantidad de suscripciones casi se duplicó entre los años 2016

(950 mil) y 2018 (1,5 millones).

Con estos niveles de penetración, se podŕıa pensar que los servicios de streaming

de video OTT, efectivamente, están atravesando por un estadio Early–Adopters en

la Argentina. Sin embargo, el porcentaje del mercado que utiliza una tecnoloǵıa no es

el único factor que es tenido en cuenta en el modelo de adopción de las innovaciones

de Rogers: las caracteŕısticas de los consumidores es lo que define realmente en qué
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etapa de la curva de adopción se encuentra una tecnoloǵıa.

Como parte de nuestra encuesta exploratoria, incluimos varias preguntas que

nos permiten inferir (en forma muy aproximada) cuál es la actitud que cada uno de

los encuestados tiene ante la tecnoloǵıa, y en base a eso, clasificarlos en las cinco

categoŕıas propuestas por el modelo de Rogers. Si bien está claro que las categoŕıas de

este modelo no son estáticas, y que un mismo individuo puede pertenecer a distintas

categoŕıas según de qué innovación se trate, la clasificación realizada brinda una

idea de como cada individuo se relaciona con las innovaciones tecnológicas de uso

masivo. El resultado de esta clasificación se muestra en la Figura 13.

De las personas encuestadas, el 70.6 % declaró que paga al menos una suscripción

a un servicio video por streaming . Al analizar a qué categoŕıas pertenecen estos

individuos, surge que el 49,6 % se define como Early–Adopters , el 24,8 % se define

como Early–Majority y el 24,1 % como Late–Majority . Es decir, la cantidad de casi

el 50 % de los encuestados que declararon pagar al menos una suscripción no se

considera a si mismo como un Early–Adopter , sino que se ubica a si mismo en un

estadio más avanzado en la curva de adopción de Rogers. Claro está que estos datos

son meramente exploratorios y, por si solos, no resultan evidencia suficiente para

descartar nuestra hipótesis de investigación.

Para tratar de entender el mercado, como parte de nuestro trabajo de campo,

preguntamos a los distintos expertos su opinión sobre el estado actual de la industria

y los niveles de adopción en la Argentina. A continuación se transcriben algunas de

las respuestas obtenidas.

Si bien Mart́ın Becerra consideró no contar con información suficiente para afir-
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mar si estos servicios han cruzado o no el Abismo de Moore, nos confió que “los

estudios que conozco sobre la adopción de servicios digitales de pago muestran 3

variables principales: 1–Socio Económicas, 2–Geográfica (vinculado con la conecti-

vidad) y 3–Generacional. (...) Yo sigo muy de cerca los estudios sobre el consumo

de la televisión tradicional, y la variable que más influye en los hábitos de consumo

es la generacional”. También nos aclaró que “una cosa es la penetración de Internet

declarada por las prestadoras de servicios (...) y otra es la calidad (...) Cualquier

hogar de que tiene conexión a Internet en las principales ciudades de Argentina tiene

microcortes constantes y esto condiciona cualquier servicio de valor agregado sobre

Internet”.

Quien tampoco supo darnos una respuesta precisa en relación al nivel de adopción

del streaming de video OTT pago en la Argentina fue Gustavo Castro. Sin embargo,

desde su experiencia nos afirma que “al momento de elegir un paquete de video cable,

la gente le da más valor a la banda ancha que a los canales incluidos” ya que esta

es la puerta al consumo de contenidos por Internet.

Por el contrario, Edmundo Poggio opina que hoy en d́ıa, “la infraestructura no es

un problema. La calidad el servicio ha mejorado mucho”, y acota que “más intere-

sante que los niveles de adopción, resulta estudiar las estrategias de contenidos que

las OTTs utilizan para captar la atención de los usuarios”, tema que abordaremos

más adelante.

Por su lado, Hernan Seoane opina que el mercado argentino del streaming de

video OTT se encuentra “claramente en el estadio de Early-Adopters”.

Al ser consultado sobre el tema, Enrique Carrier nos aclaró que “con respecto

a las cifras, el problema es que el mercado está claramente dominado por Netflix,

(...) pero lamentablemente Netflix no abre los datos por páıses”. Esto nos deja sólo

con datos muy generales a nivel regional, provistos por la empresa y con algunas

cifras relevadas mediante encuestas. En este sentido, agrega que “hay una infograf́ıa

de Business Bureau que habla de una nivel de ‘password share’ del 57 %”, pero

que no hay datos precisos sobre la cantidad de usuarios que Netfilx tiene en la

Argentina. Sin embargo, no duda en afirmar que “en los últimos 3 años, ha habido

una adopción muy importante de este tipo de servicios” y que “esto tiene que ver

con la modalidad del on-demand, donde el servicio se acomoda al usuario y no a

la inversa”. En este sentido, acota que “cada vez más, se va a notar una adopción

mayor, principalmente para todo aquel contenido que no merece ser lineal, tales

como deportes y eventos importantes, por ejemplo”. Finalmente, en relación al nivel

de adopción en la Argentina, opina que la etapa de Early–Adopters ya fue superada

hace un par de años. Según su opinión, “esto se ve en que los perfiles que ven Netflix

(u otro tipo de OTT) es de lo más variado” y cita como ejemplo que ya hace un par

de años “gente que no es para nada tecnológica, te hablaba de Netflix (...), entonces
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te dabas cuenta que ya se estaba transformando en algo masivo”.

En la misma ĺınea Juan Gnius nos dice que considera que “los servicios pagos

de streaming de video han superado el estadio de Early–Adopters en la Argentina” y

que, si bien no tiene cifras certeras sobre el nivel de adopción, “la manera en que los

operadores tradicionales (Movistar, Claro, Cablevisión) comunican sus propuestas

OTT indican que el consumidor ya sabe de qué se tratan. Lo mismo sucede en varios

medios de comunicación cuando dan noticias o hablan del tema. Ya nadie explica

qué es Netflix” y agrega que “el concepto Early-Adopter no responde a la cantidad

de cuentas de OTT de video existan, sino que el consumidor ya sabe de qué se trata

el servicio”.

Por su parte, Mariano Primavera tiene una opinión más moderada y considera

que estos servicios “han superado esa etapa tal vez gracias (o casi exclusivamente)

a la popularidad de Netflix”. Según su visión “se ve una gran distancia en adopción

entre este servicio y otros más de nicho o propuestas de operadores incumbentes.

(...) Netflix es sinónimo de servicio de streaming pago en estadio Early–Majority

y, tal vez, incluso condicionado su crecimiento por factores socio–económicos y la

realidad del páıs hoy, el resto de los servicios viene muy por detrás en crecimiento

de usuarios”.

En este sentido, Jacopo Bracco opina que “Ya hemos superado el early-adopter.

La industria está en una etapa de crecimiento exponencial” y aclara que “sin duda

(el streaming) es un mercado emergente con dos referentes claros: Netflix (como

servicio pago) y YouTube (como plataforma gratuita). Uno de los indicadores que

uno debeŕıa investigar (no tengo números precisos) es el reconocimiento de estas

marcas en el público. No tengo dudas de que el conocimiento de estas dos marcas es

totalmente masivo”.

Finalmente, Luis Ahumada sostiene que el uso de servicios pagos de streaming

de video “ya no es de Early-Adopters” ya que, hoy en d́ıa, “todo el mundo ya tiene

Netflix” (en forma figurativa, claro está) y que “la gente lo consume, lo percibe como

algo totalmente natural”. Para fundamentar su afirmación, cita un caso que generó

cierta repercusión en la prensa chilena, y que, según él, podŕıa extrapolarse a la

Argentina.

El caso en cuestión se inicia a mediados de junio de 2018 con dos cartas abiertas

publicadas en el diario El Mercurio por Ilka Soza, una jubilada de 78 años (Soza,

2018b, 2018a). En dichas cartas, la damnificada reclama que su banco, donde es

cliente hace más de 30 años, le negó la renovación de su tarjeta de crédito debido

a su edad. El caso tuvo tal repercusión pública que la Superintendencia de Bancos

e Instituciones Financieras (ó SBIF) debió publicar una resolución en la que aclara

que “no existe normativa que exija un ĺımite de edad para suscribir productos fi-

nancieros” (SBIF, 2018). Lo que vincula este caso con nuestro trabajo es una breve
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entrevista que Soza brindo al diario Las Últimas Noticias, unos d́ıas después de ha-

ber publicado su primera carta. En esta, Ilka revela que “todo esto pasó porque yo

queŕıa ver Netflix”(Torán, 2018).

Casos como estos, demuestran que los suscriptores a servicios pagos de streaming

de video OTT ya no son exclusivamente entusiastas tecnológicos, jóvenes en busca

de nuevos modos de entretenimiento, ni ĺıderes de opinión que puedan (o busquen)

influenciar a otros. En otras palabras, podemos afirmar que los servicios de streaming

de video han superado exitosamente la etapa de Early–Adopters en la Argentina.

5.1.3. Los Cord–Cutters y los Cord–Nevers

“¡Ciento cincuenta canales y no hay anda para ver!...” esta frase, o alguna si-

milar, sin duda fue repetida numerosas veces frente a un televisor luego de hacer

zapping por 20 minutos sobre la grilla de programación de cualquier servicio de

televisión paga. Se podŕıa pensar que esto seŕıa motivo suficiente para cancelar el

servicio, pero claramente no lo es. Todos hemos pasado por esta misma situación una

y otra vez, sin que ello nos haga levantar el teléfono y cancelar nuestra suscripción a

la televisión paga... al menos hasta que Internet nos ofreció una manera totalmente

diferente de consumir contenidos.

Entre los consumidores de servicios de video por streaming , existen dos grupos

particulares que han demostrado un marcado crecimiento en los últimos años: los

Cord–Cutters y los Cord–Nevers . El grupo de los Cord–Cutters corresponde a aque-

llos usuarios que, luego de haber estado suscriptos a servicios de televisión paga,

deciden cancelar dicha suscripción a favor de uno o más servicios, pagos o gratuitos,

de video por streaming . Por otro lado, los Cord–Nevers son aquellos consumidores

(por lo general los más jóvenes) que nunca han contratado un servicio de televisión

paga y satisfacen su consumo de contenidos audiovisuales principalmente mediante

servicios de video por streaming . En su conjunto, estos dos grupos pueden denomi-

narse los Cord–X y, según algunos autores, ya se ha establecido como una tendencia

a nivel mundial (Nissen, 2016).

La magnitud de este fenómeno, y su estrecha relación con la masificación de los

servicios de streaming de video, lo transforma en un caso de estudio en śı mismo,

dentro de la adopción de los estos servicios.

Diversos autores an estudiado este fenómeno para comprender qué lleva a los

consumidores a cancelar sus suscripciones de televisión paga e intentar predecir

el futuro de la industria. Por ejemplo en (Banerjee, Rappoport, y Alleman, 2014)

se analizan los resultados de encuestas realizadas en el año 2010 a más de 8.000

hogares para intentar determinar cómo seŕıa el uso conjunto (o no) de servicios

de televisión paga y video por streaming pagos. Pese a no ser concluyente, este
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.

estudio determinó que los usuarios más jóvenes (entre 18 y 34 años) resultan los

más proclives a cancelar sus suscripciones de televisión paga. Esto parece reforzarse

por una encuesta realizada cinco años después por la Media Technology Monitor de

Canadá (CMDC y Media Technology Monitor, 2015), según la cual, el 58 % de los

consumidores canadienses de entre 18 y 34 años no poséıan servicios de televisión

paga.

Pese a que el estudio anterior se basaba en datos “relativamente antiguos”, es-

tudios posteriores como uno realizado por Nielsen en 2016 coinciden en que los

consumidores de menor edad están más dispuestos a quedarse sólo con servicios de

video por streaming . Por dar un ejemplo, el 40 % de los entrevistados con edades

entre los 15 y 20 años, y el 38 % con edades entre los 21 y los 34 años,. estaŕıa dis-

puesto a dar de baja sus servicio de cable en favor de uno o má servicios de streaming

pagos. En cambio, solo el 15 de los adultos de entre 50 y 64 años estaŕıa dispuesto

a hacerlo (ver Figura 15).

A fines de 2015 una investigación realizada por Forrester (Forrester, 2015) indi-

caba que el 15 % de los adultos menores a 32 años, en los Estados Unidos, utilizaban

sólo servicios de video por streaming , siendo que el 7 % de los adultos en este rango

de edad pod́ıan definirse como Cord–Nevers , mientras que estudios más recientes

(Rapid TV News, 2017) ubican la penetración de los Cord–X cerca del 13 % de los

hogares. Otro estudio, llevado a cabo por Business Bureau en 2016 sobre hogares

con acceso a Internet, estima que en América Latina, el 10 % de dichos hogares a

cancelado permanentemente su servicio de cable televisión paga y el 12 % consumen

exclusivamente contenidos mediante streaming , sin haber estado siquiera suscriptos

alguna vez a un servicio de televisión paga (Business Bureau, 2016). Esta informa-
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Internet. Fuente Statista (Business Bureau, 2016)

.

ción se resume en la Figure 16.

Argentina no está exenta de este fenómeno y los números van en ĺınea con el resto

de la región. Según el informe “Usuarios Online 2016” publicado Carrier y Asoc., el

17 % de los Millennials en Argentina consumı́a contenidos exclusivamente a través

de Internet, siendo este número equivalente al 5 % de los adultos encuestados (El

Cronista, 2016).

Como parte de la encuesta exploratoria que realizamos para este trabajo, pre-

guntamos a los entrevistados si “¿Estaŕıa dispuesto a dar de baja su servicio de

cable y utilizar solo servicios de video por Internet?”. La encuesta arrojó que un

25,8 % de los entrevistados dio de baja su suscripción por cable, mientras que otro

23,7 % tiene intenciones de hacerlo. Si bien estos datos son meramente indicativos, y

probablemente se encuentren sesgados, muestran que la intención de dejar de abonar

una suscripción de televisión paga se encuentra latente. Las respuestas se muestran

en la Figure 17.

De la encuesta también se desprende que, a diferencia del estudio de Nielsen

mencionado anteriormente, la intención de cancelar las suscripciones de televisión

paga se mantienen en el orden del 50 % sin importar el rango de edad, tal como se

puede apreciar el la Figura 18.

Los motivos que llevan a un suscriptor de televisión paga a cancelar su suscrip-

ción, y pasar aśı a engrosar la filas de los Cord–Cutters , podŕıan generalizarse en

dos grandes grupos:

Por un lado, la opinión de varios de los expertos entrevistados coincide en que

Internet ofrece una manera de consumir contenidos que se adapta mejor a la sociedad

actual que la TV lineal . Al respecto, Enrique Carrier nos señala que “en los últimos
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3 años ha habido una adopción muy importante” de los servicio de streaming de

video y que esto “tiene que ver con la modalidad del on-demand, donde el servicio

se acomoda al usuario y no a la inversa. (...) La sociedad actual no está tan atada a

las ’horas pico’ (...) hoy uno mira (contenidos) cuando puede, cuando está tranquilo,

y no en el horario que decide el programador”.

En la misma ĺınea, Jose Felipe Otero no dice que “los que están preocupados

son los operadores de televisión por cable porque con el famoso cord–cutting están

perdiendo much́ısimos suscriptores. (...) Yo acabo de bajar mi plan de televisión

paga porque realmente no me sirve para nada. (...) Ese es el problema de un modelo

bastante pasivo, como es el del re–transmisor”.

En otras palabras, ver lo que los programadores de las señales quieren, en los

horarios que ellos quieren, ya no resulta atractivo para los usuarios, y probablemente

nunca lo fue. Pero ante una oferta tan amplia de servicios de video on-demand como

la actual, cambiar una suscripción de televisión paga por un puñado de suscripciones

a servicios de streaming de video, resulta una opción cada vez más atractiva.

El segundo gran motivo para “cortar el cable” resulta ser el factor económico.

Un art́ıculo publicado en su blog personal (Otero, 2018), Jose Felipe Otero hace

referencia a un estudio publicado por la consultora eMarketer en base los resultados

de una encuesta realizada en los Estados Unidos con datos relevantes al último

trimestre de 2017. Dicha encuesta arroja que el 86,7 % de los encuestados, al explicar

el por qué cancelaron su servicio de TV paga, se refirieron al excesivo costo del abono.

Yendo al mercado local, en una entrevista publicada por el portal NextTv Latam

(NextTv y Horbuz, 2018), Hugo Cosentino, gerente general de San Luis CTV, afirma

que “la crisis económica y cambiaŕıa actual de la Argentina está favoreciendo el

efecto cord–cutting, por lo tanto los operadores principalmente quieren retener a los

posibles Cord–Cutters ofreciendo servicios de valor agregado (...). Hay que ofrecer

tecnoloǵıa al consumidor para evitar que se vaya; porque si esto ocurre estaŕıamos

fracasando como compañ́ıa”.

Si en cambio, analizamos a los Cord–Nevers (la otra cara de los Cord–X ), se

podŕıa decir que estos actúan más por inercia: son Millennials o Centennials que

crecieron junto a la tecnoloǵıa, para los cuales el consumo de contenidos audiovi-

suales se asocia naturalmente a Internet y no a la televisión paga. Al momento de

independizarse y conformar sus propios hogares, no ven la necesidad de adquirir

un servicio de TV por cable, ya que su prioridad como servicio de comunicaciones,

son la banda ancha fija y los dispositivos móviles. Esto se encuentra en ĺınea con

la opinión de Gustavo Castro, que al ser consultado sobre la evolución del mercado

de la televisión paga, nos dijo: “el fenómeno de los Cord–Cutters se va a acelerar,

principalmente por un cambio generacional: los Millennials y Centennials que se

mudan solos”.
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En la sección anterior, tanto los números como las opiniones de diversos expertos

nos permitieron refutar la hipótesis de que los servicios pagos de streaming de video

se encuentren en el estadio de Early–Adopters , ya que su popularidad, niveles de

adopción y diversidad en los perfiles de los usuarios nos hacen pensar más bien

que han alcanzado el nivel de Early–Majority . Analicemos ahora como cuadra el

fenómeno de los Cord–X en el modelo de difusión de la innovación de Rogers.

Como se mencionó anteriormente, el nivel de penetración (a nivel hogares) del

fenómeno Cord–X en los Estados Unidos es cercano al 13 %. En América Latina,

contamos con información relativa a los hogares con Internet, que sumarizan un

22 % entre Cord–Cutters y Cord–Nevers . Si extrapolamos estos porcentajes con los

niveles de penetración de Internet en la región informados por la CEPAL en su

reporte “Estado de la banda ancha en América Latina y el Caribe 2017” (el Caribe,

2018), el cual arroja una penetración de la banda ancha del orden del 45,5 % para

2016, podemos concluir que la penetración del fenómeno Cord–X a nivel de hogares

en América Latina es de alrededor del 10 %. En la Argentina, el porcentaje parece

ser un poco menor, rondando el 5 %.

Rogers, ubica al segmento de los Early–Adopters entre los percentiles 2,5 % y el

16 % de la curva de adopción. Con un nivel de penetración que van del 5 % al 13 %,

es válido afirmar que, desde el punto de vista del nivel de penetración, el fenómeno

de los Cord–X se encontraŕıa en este estadio.

Moore, describe a este grupo como individuos con cierto nivel de pragmatismo,

que no dudan en explorar nuevas tecnoloǵıas (o tendencias) con la intención de

aprovechar sus beneficios. Los Millennials son, en si mismos, nativos digitales, para

los cuales probar y sacar provecho de las nuevas tendencias tecnológicas es algo

completamente natural. El hecho de que la mayoŕıa de los Cord–Cutters y Cord–

Nevers pertenezcan a esta franja etaria, fortalece la hipótesis de que la tendencia de

los Cord–X se encuentra en el estadio de Early–Adopters .

Al momento de analizar si esta tendencia se instalará (cruzará el Abismo de

Moore) o no, existen opiniones encontradas:

En un escenario extremo, podŕıa esperarse que los Cord–X provoquen una cáıda

en las suscripciones de televisión paga comparable a cáıda que la telefońıa celular

provocó sobre los abonos de telefońıa fija durante el primer decenio del sigo XXI.

Tomando el caso de la telefońıa, en los Estados Unidos, la penetración de la telefońıa

fija cayó del 94 % en el año 2000 a menos del 54 % para 2014. Según algunos estudios,

hay autores que se animan a predecir que para el año 2025, el 50 % de los adultos

jóvenes serán Cord–X (McQuivey, 2015).

Al respecto Juan Gnius nos comenta que “en la actualidad los servicios OTT

funcionan como complemento de la TV Paga, pero este escenario va a ir cambiando

como consecuencia de los fenómenos ‘cord’, ya sea por precio o preferencia de cómo
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consumir contenidos” y considera que “el gran valor que tienen la TV paga es el

‘vivo’, sobretodo en deportes. Pero el caso de Facebook y la Copa Libertadores ya

implica una merma para ese valor”. Finalmente, nos aclara que “no se puede des-

deñar la sencillez de uso de la TV Paga para una parte de la población de cierta

edad” aunque admite que “se trata de un mercado en retroceso”.

En este sentido, Jose Felipe Otero nos dice que en estos tiempos, “el proveedor

de televisión paga (...) se está sintiendo como se sent́ıa en su momento la telefońıa

fija: puede patalear pero, al final de cuentas, todo el mundo va ver contenido bajo

demanda”.

En la misma ĺınea Hernan Seoane opina que el principal cambio es “que antes

la televisión paga estaba diseñada para dar servicio al 100 % (o cercano al 100 %)

del pueblo. Lo que vamos a tener que entender ahora es que la TV paga, como la

conocemos, seguirá existiendo solo para un segmento (digamos el 50 % del pueblo de

edades mayores) y el otro 50 % se la rebuscaran con Internet y servicios OTT” y

acota que, según su punto de vista, “las pantallas en parte se complementan, pero

noto un cambio de pantalla”.

Mariano Primavera opina que “los Cord–X son un fenómeno menor hoy por

hoy. Tal vez sean necesarios algunos años, o una década, para que tomen volumen

significativo, pero sin duda se trata de un fenómeno ascendente”. Además, acota

que “en la Argentina el bundle Internet–Cable limita mucho esta opción. Dada esta

realidad, el OTT se comporta como un complemento, pero con otras categoŕıas de

OTT como deportes y otros, un paquete de 3 o 4 OTTs podŕıan sustituir por completo

a ofertas de grilla de cable de mas de 100 señales”.

Como dato no menor, vale la pena mencionar que en los Estados Unidos Netflix

alcanzó los 50,85 millones de suscriptores a principios de 2017, dejando en el camino

a Comcast, el principal cableoprador del ése páıs. Según un estudio de Leichtman

Research Group (Leichtman Research Group, 2017), el número de abonados de las

compañ́ıas más grandes del páıs alcanzan los 48,61 millones. Por otro lado solo

en el primer trimestre de 2017, las seis principales compañ́ıas de TV paga de los

Estados Unidos perdieron 115.000 suscriptores de video, mientras que los servicios

tradicionales de televisión de pago registraron una cáıda de 760.000 suscriptores

durante el mismo peŕıodo.

La Figura 19 resume las proyecciones de crecimiento de la industria hasta el año

2020 según un estudio de Digital TV Research del año 2017. Según este estudio se

proyecta que en América Latina el número de suscriptores a televisión paga crezca

de 73 millones en de abonados el año 2016 a 83,5 millones en 2020 (un 14,5 %),

sin embargo en América de Norte y Europa se espera se espera que el número de

suscriptores se reduzca, de 109 a 102 millones y de 81 a 80 millones respectivamente.

La región del mundo donde se espera que el mercado de televisión paga siga creciendo
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Figura 19: Número de suscriptores de TV paga en todo el mundo en 2010, 2016 y 2022,
por región (en millones de usuarios). Fuente Statista (Digital TV Research,
2016e)

en los próximos años es en Asia–Paćıfico.

Otros autores, sin embargo, plantean que el “miedo al corte” está sobredimen-

sionado (Gryta, 2016). Según su visión, el fenómeno de los Cord–X tiene un techo

y no llegará, al memos en el mediano plazo, a representar una amenaza para las

empresas de televisión paga. La justificación es que los servicios de streaming de

video como Netflix y Amazon, o los servicios de “skinny bundles” como Sling TV

son atractivos, pero en el largo plazo funcionarán como complementos a los servicios

de televisión paga, más que como un reemplazo. Además, en mercados como el nor-

teamericano, solo el 12 % de la población posee enlaces a Internet con la suficiente

velocidad para reproducir, en forma simultánea, streams de video de alta calidad en

diversos dispositivos.

Un dato que soporta esta visión es que la cantidad de suscriptores a la televisión

paga (en sus distintos formatos y plataformas) continúa creciendo a nivel mundial

(Broadband TV News, 2017), alcanzando los 969 millones de usuarios en 2016 y

con expectativas de crecimiento modesto para Europa (Flood, 2017) y América

Latina (comScore, 2016a) y fuertes expectativas de crecimiento para África (IT News

Africa, 2016), donde se esperan alcanzar los 36.7 millones de suscriptores para el año

2022 (un crecimiento del 88 % en el periodo 2016–2022 ) y para la región de Asia–

Paćıfico, donde la expectativa es de 666 millones de usuarios, lo que representaŕıa

un crecimiento del 15 % para el mismo periodo.

Lo cierto es que el fenómenos de los Cord–X no ha pasado desapercibido por

la industria. Ya sea que esta tendencia logre cruzar el Abismo de Moore, o no,

todos los integrantes de la cadena de valor de la industria del cine y la TV parecen

haber tomado cartas en el asunto y planteado su ofensiva: todos quieren tener su
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propio servicio de streaming de video OTT (lo cual nos lleva a otro fenómeno: la

fragmentación de la industria, que será tratado en la siguiente sección).

En nuestro páıs, el escenario parece no estar tan claro. Al preguntarle sobre cómo

véıa la evolución del mercado en los próximos cinco años, Gustavo Castro nos dijo

que “en otros páıses, donde el cable tiene una penetración del 30 % o 40 %, las los

mismos programadores impulsan la creación de skinny bundles mediante streaming

de video OTT. Eso, en Argentina, con una penetración (de televisión paga) de casi

el 90 %, es imposible de conseguir”, y acota que “la proyección es que el número de

clientes de video cable siga subiendo. La penetración baja, porque crece más rápido

la población que el número de clientes, pero en suscriptores netos, el numero va a

en aumento”.

5.2. Aceleradores y frenos a la adopción del streaming de

video en la Argentina

Uno de los objetivos secundarios de nuestro trabajo es “describir cuáles son los

factores que actúan como frenos y/o aceleradores de la adopción del streaming de

video OTT en la Argentina y la región. ”. En esta sección analizaremos los factores

que, según los expertos entrevistados, podŕıan tener un mayor impacto sobre los

niveles de adopción de estos servicios.

5.2.1. La penetración y calidad de los accesos a Internet

Cuando se le preguntó a los expertos entrevistados sobre cuáles son los principales

factores que podŕıan acelerar (o frenar) la evolución de la industria del streaming

de video en la Argentina, el primer factor mencionado, casi por unanimidad, fue “la

penetración de Internet, la velocidad y la calidad de los accesos disponibles”. Aunque

las opiniones sobre las cualidades de los servicios de acceso a Internet fueron muy

distintas, y en ocasiones opuestas, todos los expertos coinciden en que el crecimiento

de la industria del streaming en el páıs está inevitablemente asociado con: a) el nivel

de penetración de la banda ancha, b) la calidad de servicio de los accesos a Internet

y c) la velocidad de conexión de los mismos.

En tal sentido Juan Gnius nos dice que “tanto la calidad como la penetración de

las conexiones de banda ancha son un aspecto clave para la adopción de servicios

pagos de streaming de video. El nivel de penetración de accesos indica el universo

total de quienes podŕıan acceder a los OTT”.

Al respecto Mart́ın Becerra nos comentó que “el principal condicionante para que

en Argentina se expanda más el streaming de video es estructural (infraestructura)

(...) Mientras las comunicaciones no mejoren (...), es dif́ıcil que haya atractivo para
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que haya mayor mercado” y, a su vez, nos aclara que “una cosa es la penetración de

Internet declarada por las prestadoras de servicios y otra es la calidad. (...) Cualquier

hogar que tiene conexión a Internet en las principales ciudades de Argentina tiene

micro cortes constantes y esto condiciona cualquier servicio de valor agregado sobre

Internet”.

En la misma ĺınea, Jose Felipe Otero afirma que “tenemos un desarrollo comple-

tamente asimétrico a nivel páıs y a nivel región, dependiendo el páıs. (...) No vas

a poder tener ningún tipo de servicio de streaming si los servicios de banda ancha

primero no te dan unas velocidades mı́nimas, con cierto tipo de calidad, para poder

conectarte a estos servicios”. En relación a qué tipo de servicio de banda ancha es

el adecuado para acceder a servicios pagos de streaming de video, Otero nos aclara

que no es un tema menor, ya que “hay gobiernos que equiparan una conexión fija,

cableada, con una conexión móvil” y opina que “es un disparate hacer esto, ya que

tienen topes completamente distintos”, en referencia a que las conexiones móviles

tienen caps de datos muy inferiores a los que existen (cuando existen) en las co-

nexiones de banda ancha fija. Cuando los servicios de banda ancha fija sólo están

disponibles para una porción de la población “lo que queda para gran parte de las

personas, es hacerlo por un dispositivo móvil.”

Según Mariano Primavera “la mejora de estos factores favoreceŕıa la adopción”

y agrega que otro factor importante seŕıa el unbundle de Internet, ya que “hoy,

prácticamente, no hay oferta de Internet de calidad que no esté asociada aun servicio

de TV Paga”.

Sin embargo, no todos los expertos entrevistados coinciden en que la infraestruc-

tura de Internet en la Argentina sea un freno para la industria. Según la opinión

de Edmundo Poggio, “la infraestructura hoy no es un problema. La calidad el servi-

cio ha mejorado mucho”. Lo mismo nos afirma Luis Ahumada, y aclara que “pese

a que estamos en América Latina, que es uno de los lugares con las peores redes,

después de África, el streaming funciona y funciona bien”. En este sentido Enrique

Carrier afirma que “hoy en d́ıa, servicios como Netflix tienen muy pulido el reque-

rimiento de ancho de banda, por lo que la adopción está cada vez más vinculada

a la disponibilidad de Internet de banda ancha que por la capacidad técnica de la

conexión”.

La encuesta exploratoria realizada para este trabajo arrojó que el 19,5 % de los

encuestados consideran que su experiencia al consumir contenidos por streaming

es “regular” o “mala”, debido a problemas de conexión a Internet. Los resultados

pueden verse en la Figura 20.

En una entrevista que el portal de noticias Infobae (Jaimovich, 2018) realizó al

entonces Ministro de Modernización de la Nación, Andrés Ibarra, en el marco de la

VII Asamblea de la Comisión Interamericana de Telecomunicaciones (CITEL), este
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Figura 20: Respuestas obtenidas, en la encuesta exploratoria, al preguntar “¿Cómo des-
cribiŕıa, en ĺıneas generales, su experiencia cuando vé videos o peĺıculas por
Internet?”. Fuente: Elaboración propia

recoció que “el 30 % de los argentinos no tiene acceso a Internet” y que, además, “en

el 70 % del territorio, donde vive el 30 % de los argentinos, no hay acceso a Internet

o el acceso es de mala calidad”. Aśı mismo, en dicha nota se detalla que “gran parte

de la información respecto de la calidad de conectividad proviene de declaraciones

juradas de las empresas proveedoras del servicio”, por lo que el el gobierno no cuenta

con información confiable e imparcial al respecto.

El hecho es que en diciembre de 2018 la Argentina ocupaba las posiciones 76o y

68o en el ranking mundial de velocidades de acceso a Internet confeccionado por la

empresa Ookla 3, para conexiones móviles y fijas respectivamente, tal como se puede

ver en la Figura 21 (Ookla, 2018).

Dado que las conexiones de banda ancha móviles y fijas se comercializan en la

Argentina bajo modelos de negocios muy diferentes, resulta necesario analizar por

separado la factibilidad de consumir servicios de streaming de video bajo ambas mo-

dalidades. Las conexiones de banda ancha móvil, mediante tecnoloǵıa LTE, resultan

la mejor alternativa para el acceso a Internet en zonas donde no existen servicios

de banda ancha fijo. Sin embargo al analizar detalladamente los planes de Internet

móvil disponibles en la Argentina, esta opción deja de ser viable para el consumo

de series y peĺıculas por streaming debido a los Cap4 impuestos por los operadores.

3 Ookla controla la herramienta en linea de medición de ancho de banda SpeedTest
(www.speedtest.com), una de las herramientas de medición de ancho de banda de Internet más
utilizadas en el mundo.

4 CAP o Data CAP es una restricción en la tasa de transferencia de la red. Generalmente se
refiere a la poĺıtica impuesta por el proveedor de servicios para limitar el uso de Internet de sus
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Figura 21: Velocidad promedio de acceso a Internet en la Argentina según los el ranking
confeccionado por la compañ́ıa Ookla. Fuente: Ookla-SpeedTest

Consideremos, por ejemplo, que Netflix recomienda contar con una velocidad de

descarga de por lo menos 3 megabits por segundo para poder consumir contenidos

en calidad SD mediante su plataforma. Si aplicamos la siguiente fórmula

GB = mbps× segundos/(8× 1000)

podemos estimar que para reproducir una peĺıcula de unos 120 minutos, un usuario

debeŕıa consumir aproximadamente 2,7GB de su plan de datos.

El sitio www.testdevelocidad.com.ar realiza comparativas mensuales de precios

y planes de Internet de los principales proveedores de banda ancha fija y móvil de

Argentina (Test de Velocidad, 2019). Con esta información, nos fue posible calcular

cual es el costo aproximado de reproducir una peĺıcula en calidad SD mediante

una conexión de banda ancha móvil, según las especificaciones de Netflix antes

mencionadas: según la compañ́ıa que presta el servicio y el plan contratado, el costo

vaŕıa entre AR$115 y AR$756 para reproducir una peĺıcula, lo que al tipo de cambio

actual en Argentina, representaŕıa aproximadamente entre U$S 2,8 y U$S 18,9 por

peĺıcula.

La Tabla 3 resume la publicación del sitio Test de Velocidad para el mes de

enero de 2019, donde se comparan los precios, CAPs (o gigabytes incluidos en el

plan) y valores promedio del gigabytes excedente, para los planes más caros y más

económicos, de los principales proveedores de telefońıa celular que cuentan con tec-

noloǵıa LTE. Adicionalmente, la tabla muestra una estimación de cuántas peĺıculas

en calidad SD podŕıan consumirse utilizando los GB incluidos en el plan de telefońıa

móvil y cuánto costaŕıa reproducir una peĺıcula luego de haber consumido todos los

clientes. Usualmente cuando se excede dicho ĺımite es necesario adquirir paquetes adicionales. En
śı, tiene la finalidad de evitar la sobresaturación de la red para que todos los usuarios puedan
disponer de una velocidad estable del servicio
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Proveedor Plan Precio
CAP
(GB)

GB
Exedente

Peĺıculas
Incluidas

Peĺıcula
Adicional

Claro Plan Control 1 GB AR$410 1 AR$146,67 0 AR$396,00

Claro Plan Libre 15 GB AR$1.700 15 AR$42,86 6 AR$115,71

Personal Plan 2GB AR$480 2 AR$191,67 1 AR$517,50

Personal Plan 15GB Black AR$1.700 15 AR$191,67 6 AR$517,50

Movistar Plan Comunidad S 2 GB AR$569 2 AR$280,00 1 AR$756,00

Movistar Plan One XXL 10 GB AR$1.999 10 AR$280,00 4 AR$756,00

Tabla 3: Comparación precios y CAPs de planes de telefońıa celular en la Argentina.
Fuente: elaboración propia con datos de (Test de Velocidad, 2019)

datos incluidos en cada plan.

Con un costo, en el mejor de los casos, superior a los U$S 2 por peĺıcula es dif́ıcil

imaginar que el mercado argentino (cuyo salarlo mı́nimo es de poco mas de U$S 300

o AR$ 12.000) (Min. Trabajo, 2018) haga un uso masivo de los servicios de streaming

de video utilizando redes de banda ancha móvil, a no ser que el prestador ofrezca

tarifa plana para el consumo de contenidos de ciertos proveedores de streaming .

Analicemos entonces la situación de las redes fijas. La Cámara Argentina de

Bases de Internet (CABASE) publica semestralmente un reporte titulado “CABASE

Internet Index” sobe el “Estado de Internet en Argentina y la Región”. Este reporte

condensa, con fuentes propias de CABASE y de terceros, el estado de diferentes

aspectos de la Internet Fija, principalmente en Argentina y el escenario regional.

Según la última edición de este informe, publicado en Septiembre de 2018 (CABASE,

2018), para Marzo de 2018 exist́ıan 8.037.05 conexiones de banda ancha fija a Inter-

net en la Argentina, lo que corresponde al 61 % de los hogares, en base a los números

arrojados por el “Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas 2010” realizado

por el INDEC (INDEC, 2012).

Si bien el nivel de penetración es uno de los mejores de la región (la media

en América Latina es del 47,2 %), la distribución de los accesos a Internet es muy

dispar. Por poner un ejemplo, en CABA hay 106,2 conexiones activas cada 100

hogares, mientras que en la Provincia de Jujuy hay 23,1 y en San Luis apenas el

15,1 % de los hogares tiene acceso a Internet mediante una conexión fija.

La velocidad de descarga promedio es de 13,1 mbps, donde un 43,3 % de los

hogares con conexión por banda acha fija supera los 10 mbps de velocidad, pero

al mismo tiempo casi un 41 % se mueve entre 1 y 6 mb. Este segundo grupo se

encuentra principalmente en las zonas donde hay menos competencia y que son
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Figura 22: Distribución porcentual de las velocidades de acceso a Internet de banda ancha
fija en la Argentina. Fuente: (CABASE, 2018)

menos densamente pobladas. La Figura 22 muestra la distribución porcentual de las

velocidades de acceso y la Figura 23 muestra la velocidad de descarga promedio de

por provincia.

Al analizar la velocidad promedio provincia a provincia, notamos que sólo en

la zona del AMBA5 se supera dicho promedio. La mayoŕıa de las provincias tienen

velocidades de acceso notablemente inferiores.

Para fijar un maco de referencia en relación al ancho de banda necesario para

acceder a un servicio de streaming de video, podemos basarnos en las “recomenda-

ciones sobre la velocidad de conexión a Internet” publicadas por Netflix en su sitio

de ayuda al usuario (Netflix, 2017):

3 megabits por segundo: velocidad recomendada para calidad SD

5 megabits por segundo: velocidad recomendada para calidad HD

25 megabits por segundo: velocidad recomendada para calidad Ultra HD

En base a estos requerimientos, el 43,3 % de los hogares podŕıan consumir con-

tenidos en calidad HD o incluso superior. Sin embargo las estad́ısticas disponibles

no brindan información suficiente para determinar qué porcentaje de los hogares

5 El AMBA es la zona urbana común que conforman la CABA y los siguientes 40 municipios de
la Provincia de Buenos Aires: Almirante Brown, Avellaneda, Berazatagui, Berisso, Brandsen, Cam-
pana, Cañuelas, Ensenada, Escobar, Esteban Echeverŕıa, Exaltación de la Cruz, Ezeiza, Florencio
Varela, General Las Heras, General Rodŕıguez, General San Mart́ın, Hurlingham, Ituzaingó, José
C. Paz, La Matanza, Lanús, La Plata, Lomas de Zamora, Luján, Marcos Paz, Malvinas Argentinas,
Moreno, Merlo, Morón, Pilar, Presidente Perón, Quilmes, San Fernando, San Isidro, San Miguel,
San Vicente, Tigre, Tres de Febrero, Vicente López, y Zárate.
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Figura 23: Velocidad de descarga promedio de por provincia para conexiones a Internet
de banda ancha fija en la Argentina. Fuente: (CABASE, 2018)
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Figura 24: Precio mı́nimo promedio de los servicios disponibles en cada capital en pesos
argentinos a Septiembre 2018. Fuente: (CABASE, 2018)

podŕıan consumir contenidos con calidad SD: el informe indica que el 40,7 % de los

hogares alcanza velocidades de acceso de entre 1 y 6 mbps, pero no brinda informa-

ción sobre cómo se distribuyen las velocidades en ese rango.

En relación a quiénes pueden costear una conexión de banda ancha fija a Internet.

la Comisión de Banda Ancha para el Desarrollo Digital de la ONU estableció el

concepto de “umbral de asequibilidad de Internet”, el cual establece que, si el precio

del servicio de banda ancha supera el 5 % de los ingresos medios mensuales de un

hogar, este se convierte en una fuerte carga económica para la vivienda, por lo que

aumentan las posibilidades de no ser contratado. En su informe, CABASE concluye

que el 11 % de los hogares de Argentina se encuentran por debajo de dicho umbral.

Este porcentaje es mayor aún en las zonas más densamente pobladas como CABA

y la ciudad de Córdoba, con un 40 % de los hogares por debajo del umbral y las

ciudades de La Plata y Santa Fe, donde casi el 50 % de los hogares se encuentra por

debajo de dicho umbral.

Esto puede explicarse, en parte, por los costos de los servicios disponibles. La

Figura 24 muestra los precios mı́nimos promedio de los servicios disponibles en las

capitales de las 24 provincias argentinas. De estos datos se puede concluir que en la

mayoŕıa de las capitales, en particular en las más densamente pobladas, el costo de

acceso a Internet oscila entre el 9 % y el 6 % del salario mı́nimo argentino.

Según el informe, la disparidad de precios tiene que ver, por un lado, con la

infraestructura y la oferta de conectividad mayorista que llega a una determinada

ciudad, y por otro, con la competencia entre actores y prestadores de servicio de

última milla (ISPs) al cliente final. En aquellos lugares donde existe una sola red de

transporte que provee de servicios a los ISPs, la conectividad suele tener un precio
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muy alto, haciendo que el precio final minorista sea más alto que en otras ciudades

donde hay diversos operadores mayoristas y empresas PyMEs y cooperativas que

proveen sus servicios en competencia. Sin embargo, la disparidad de precios no se

da exclusivamente en el interior, sino también en los escenarios competitivos, como

en los municipios del primer cordón del conurbano. En esta zona de la provincia de

Buenos Aires conviven numerosos proveedores de ADSL, cablemódem y fibra óptica

con precios que pueden triplicarse unos respecto a otros.

En relación al escenario futuro, es de esperar que con el paso del tiempo tanto

la penetración de la banda ancha fija como la velocidad y calidad de los servicios,

mejoren en forma continua en la Argentina, ampliando la cantidad de hogares en

condiciones de acceder a servicios de streaming .

Según el reporte de CABASE, el nivel de penetración en la Argentina aumentó

un 4 % entre los años 2017 y 2018, lo que se enmarca en un aumento continuo y

sostenido desde 2013, según el reporte de Indicadores del Mercado TIC publicado en

2017 por el Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM), cuyos valores se resumen

en la Figure 25 (ENACOM, 2017). Según este informe, el nivel de penetración de

los accesos de banda ancha fijo en hogares era de aproximadamente el 48 % en el

año 2013.

Este crecimiento se ve impulsado por diversas iniciativas gubernamentales en-

marcadas, en su mayoŕıa, en los planes Argentina Conectada (Decreto 1552/2010,

2010) (el cual estuvo en vigencia entre los años 2010 y 2015) y, posteriormente, el

Plan Federal de Internet (ENACOM, 2015). Ambos planes, se orientan al desarrollo

de una red troncal de fibra óptica, con alcance nacional, que conecte a todas las

localidades del páıs con poblaciones superiores a las 50.000 habitantes.

El panorama es similar en relación a las velocidades de acceso a Internet. Según

el Cisco Visual Networking Index publicado en Noviembre de 2018 por la empresa

Cisco (CISCO, 2018) la velocidad de acceso promedio de los servicios de banda ancha

fija en la Argentina creció un 23 % entre los años 2016 y 2017, pasando de 5,7 mbps

a una media de 7 mbps. Cisco, a su vez, proyecta que para el año 2022, la velocidad

de acceso promedio alcanzará los 18.1 mbps, lo que representa un aumento de más

del doble en 5 años.

Los cambios y la evolución en las tecnoloǵıas de acceso a Internet son el principal

motor para el aumento en la velocidad de los accesos. Según CABASE a principios

2017 el 51,51 % de los accesos fijos a Internet de banda utilizaban la tecnoloǵıa

ADSL6 mientras que el 44,32 % correspond́ıan a accesos por Cablemódem. Sin em-

bargo, ya para mediados de dicho año la cantidad de accesos por Cablemódem ya

6 Acrónimo en inglés de Asymmetric Digital Subscriber Line, que consiste en la transmisión
de datos digitales apoyada en el cable de pares simétricos de cobre que lleva la ĺınea telefónica
convencional.
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Figura 25: Tasa de penetración de Internet de banda ancha fija en la Argentina entre 2013
y 2018. Fuente: Elaboración propia con datos obtenidos de (ENACOM, 2017)
y (CABASE, 2018)

hab́ıa superado a los accesos por ADSL, los cuales mostraban un retroceso del 4 %

para principios de 2018. También en 2017 comenzó a tomar fuerza el despliegue de

fibra óptica en las áreas urbanas con el objetivo de prestar servicios de FTTH7. Ya

para fines de 2018 el 3 % de lo hogares utilizaban esta tecnoloǵıa, lo que permite

velocidades de acceso superiores a los 100Mbps.

Con la información analizada, se puede concluir que en la Argentina los servicios

de streaming de video están estrechamente condicionados por los niveles de penetra-

ción y calidad de los servicios de banda ancha fija. Por otro lado es posible afirmar

que, según las estad́ısticas oficiales, mientras el 42 % de los hogares argentinos no

tienen acceso a Internet de banda ancha fija o tienen accesos de muy mala calidad,

existe un 34 % (aquellos que tienen servicios con velocidades de acceso superior a los

6 mbps) que tienen la capacidad técnica para consumir contenidos en calidad HD.

Al mismo tiempo, existe una “zona gris”, correspondiente al 24 % restante, sobre los

que no se pueden hacer afirmaciones concluyentes debido a la falta de granularidad

en los datos oficiales.

5.2.2. La fragmentación de la industria

En agosto de 2016 The Walt Disney Company inició el proceso de compra de

BAMTech Media, una empresa de tecnoloǵıa creada un año antes como un spin-off

de MLB Advance Media, especializada en la transmisión por streaming de eventos

7 La tecnoloǵıa de telecomunicaciones FTTH (del inglés Fiber To The Home), también conocida
como “fibra hasta la casa” o “fibra hasta el hogar”, enmarcada dentro de las tecnoloǵıas FTTx,
se basa en utilizar cables de fibra óptica y sistemas de distribución ópticos adaptados a esta
tecnoloǵıa para distribuir servicios avanzados, como el Triple Play: telefońıa, Internet de banda
ancha y televisión, a los hogares y negocios de los abonados.
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deportivos. Un año más tarde, en Agosto de 2017, Disney anunció que rompeŕıa

el acuerdo de distribución de contenidos que hasta el momento manteńıa con Net-

flix, con la intención de comercializar sus contenidos bajo su propia plataforma de

streaming de video OTT (Dreier, 2017) la cual llevaŕıa el nombre de Disney+.

Disney no fue el primer estudio en pretender tener su propio OTT, ya en 2007 la

propia Disney junto con la 21st Century Fox, Comcast y AT&T hab́ıan iniciado un

joint venture para la creación de Hulu, la principal plataforma de series televisivas

de los Estados Unidos. Sin embargo, el hecho de que “el Imperio del Raton Mickey”,

uno de los avatares de la industria tradicional del entretenimiento, apostase tan

fuertemente por el streaming de video OTT, resonó muy fuerte en el medio, dejando

algo muy en claro: la industria del OTT ya no era una cuestión exclusiva de startups

y no incumbentes.

El éxito de Netflix, Amazon Prime Video o HBO ha llevado a los principales

conglomerados del entretenimiento y a los gigantes tecnológicos a lanzar sus pro-

pias plataformas de streaming de video, un mercado que no deja de crecer y que

está revolucionando la industria del cine y las series. Facebook, Apple, YouTube e

incluso Snapchat o Wal Mart (Boyle, 2018) se encuentran en una imparable carre-

ra de asociaciones y adquisiciones con el objetivo de crear contenido original para

comercializarlo en forma exclusiva en sus propias plataformas.

Según un estudio publicado por Parks Associates (Parks Associates, 2017), en

octubre de 2017 exist́ıan más de 200 proveedores de servicios de streaming de video

OTT en los Estados Unidos y otras 100 compañ́ıas canadienses brindaban servicios

similares. El panorama en Europa no era muy diferente, ya que según la consultora

Frost & Sullivan (Swetha, 2017), el viejo continente contaba con más de 450 servicios

de streaming de video, lo que lo convert́ıa en el territorio con mayor cantidad de

jugadores.

El panorama latinoamericano no se quedaba atrás: según el reporte Pay TV &

Multiscreen Market 2017 publicado por Business Bureau (Business Bureau, 2017),

en la región operaban cerca de 200 plataformas OTT durante el mismo periodo. En

el mercado argentino, el número de plataformas relevadas ascend́ıa a 67 en 2017 y

a 99 en 2018 (Business Bureau, 2017, 2018).

Según un estudio de Parks Associates (Parks Associates, 2018), solo el 16 %

de los hogares estadounidenses con conexión a Internet está suscrito a tres o más

servicios de v́ıdeo bajo demanda. El 20 % está suscrito a dos y el 29 % sólo a uno.

Estos datos son comparables con los obtenidos en nuestra encuesta exploratoria.

De los 194 hogares entrevistados, sólo 6,2 % utilizan 3 servicios pagos de streaming ,

19,6 % utilizan 2 y el 55,2 % utilizan sólo un servicio. Los resultados pueden verse

en la Figura 26.

Al ser consultados sobre la actual fragmentación de la industria del streaming y
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Figura 26: Cantidad de servicios pagos de streaming utilizados por hogar. Fuente: Elabo-
ración propia.

su evolución, la mayoŕıa de los expertos entrevistados coincidieron en que la industria

aún se encuentra en un estado muy inmaduro. Al respecto Gustavo Castro nos confió

que, según su opinión “no hay todav́ıa un modelo de negocios concreto. Cada uno

de los actores de la cadena de valor están jugando su posición de poder en relación

al resto”. Aśı mismo, opina que el proceso de fragmentación aún no ha terminado

ya que “todos van a tratar de ir hacia Internet, sobre todo en los grandes centros

urbanos” por lo que en los próximos 5 años debemos esperar la aparición de nuevos

actores, ofreciendo sus servicios OTT.

Luis Ahumada comparte esta visión, pero afirma que “de todos los que están

tratando de entrar en la industria, los que realmente van a lograr resistir son aquellos

que tengan algo buen, que esté basado, hecho y bien pensado para los usuarios.

Quienes realmente tengan algo de calidad”. En relación a la continua aparición de

nuevas plataformas, dice que “hay muchos que piensan que, porque tienen los clientes

(las TELCOs y cable operadores), pueden tener un servicio OTT” pero, sin embargo,

“no van a resistir todos... seguramente sobrevivirán algunos de nicho, contenidos

locales o algunas plataformas de agregación”, pero opina que el el futuro no habrá

espacio para todos en la industria del streaming .

Algo de esto se está comenzando a ver. Ya existen múltiples casos de operadores

de cable que incluyen a Netflix como un servicio más dentro de su plataforma y a

mediados de 2018 Telefónica firmó un acuerdo global con Netflix para incluir dicho

servicio como parte del catálogo de su OTT Movistar Play (Del Castillo, 2018).

Jose Felipe Otero opina que “estamos todav́ıa viviendo en una burbuja. Mirás el

precio de las acciones de Netflix (...) y te preguntas cómo puede ser que valgan tan-

to”, y agrega que es evidente que “tiene que haber una gran consolidación tanto en

la parte de TV abierta, tanto en los productores de contenidos como en las platafor-
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mas de distribución. Tenemos tantos proveedores que estamos llegando a ese punto

de quiebre donde vamos a ver que algunos tienen que desaparecer o ser adquiridos”,

después de todo, “el d́ıa tiene solo 24 hs. La gente no puede ver más de 24hs de

contenidos seguidas, y nadie lo va a hacer”.

En este sentido, Jacopo Bracco afirma que “hay dos tensiones que se van aco-

modando en el tiempo: una es la expectativa del usuario (que de una cierta manera

quiere la amplitud de opciones) pero al mismo tiempo, quiere facilidad para encon-

trar los contenidos que quiere ver. Del otro lado está la estructura de los derechos de

los contenidos” y acota que hoy en d́ıa “existe una doble fragmentación: los intereses

del público final, que está más y más enfocado en los contenidos que les interesan

y está la fragmentación de la oferta de contenidos, es decir, la proliferación de las

producciones”. A su vez, advierte que “cuando la oferta de programación es muy

fragmentada y hay miles de opciones, muchas veces el cliente se confunde, no tiene

clara las cosas y, esto juega en contra con el desarrollo del mercado”.

Según Hernan Seoane “la fragmentación es un problema, ya que hay que pagar

para cada plataforma que se usa y a la gente eso no le gusta o no está dispuesta a eso

hoy en d́ıa”, lo cual, podŕıa resultar un freno para la adopción de estos servicios. Por

el contrario Juan Gnius opina que “es inevitable la aparición de muchas ofertas OTT

debido a la aceptación de la propuesta. (...) A mayor oferta, mayores posibilidades

de adopción de servicios”.

Mariano Primavera aporta una visión intermedia al decir que “al menos en Ar-

gentina no es una industria fragmentada. Hay un ganador que toma prácticamente

todo: Netflix. Si hubiera más ofertas complementarias a Netflix, creo que creceŕıa el

mercado, aunque no parece ser habitual en los usuarios tener dos o tres servicios al

mismo tiempo. Si tienen que elegir uno eligen Netflix” y agrega que, en relación a la

adopción de múltiples servicios pagos “tal vez un modelo de agregación all–in–one

pueda ayudar”.

Seŕıa esperable que en los próximos años seamos testigos de un fuerte cambio

en el mercado de las OTT. Al respecto Jose Felipe Otero nos dećıa: “En 5 años

veo una reducción importante en todo tipo de actor: tanto en prestadores de servicio

de acceso, prestadores de servicios de transporte, proveedores de contenidos, con-

sultores, fabricantes, etc.”. La industria parece estar iniciando un fuerte proceso de

consolidación, en principio en lo que refiere a los grandes jugadores.

No obstante, nuevos jugadores aparecen constantemente, buscando cubrir los

huecos del mercado que dejan tanto los grandes incumbentes del streaming como

las grandes productoras de contenido. En este sentido Jose Felipe Otero agrega que

“existen iniciativas locales (...) con contenidos de nicho, pero necesitan encontrar

cómo financiarse. Si tu contenido es excesivamente atractivo, vas a ser engullido

por uno más grande”.
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La industria del streaming combina dos caracteŕısticas que hacen que un mer-

cado sea muy dinámico: es un mercado relativamente joven, por lo cual los grandes

jugadores aún no se han consolidado y, al mismo tiempo, ofrece unas barreras de

entrada relativamente bajas, siempre que se cuente con contenidos para ofrecer a los

usuarios. Por lo tanto, se podŕıa esperar que durante los próximos años continúe el

dinamismo, las fusiones y adquisiciones y la aparición de nuevos jugadores de disto

peso.

Como conclusión, si bien la multiplicidad de plataformas y servicios proveen a los

potenciales suscriptores un amplio menú de opciones de donde elegir, lo cual podŕıa

funcionar como un acelerador para la adopción de este tipo de servicios, un mercado

donde permanentemente surgen nuevos jugadores, podŕıa fácilmente saturarse. La

razón parece sencilla: la gente no está dispuesta a pagar por varias plataformas, en

especial cuando el goteo de nuevas apariciones es constante.

5.2.3. La guerra por los contenidos en la era del OTT

Como se mencionó anteriormente, la tecnoloǵıa ya no es un impedimento para

la creación de un OTT. Por unos pocos miles de dólares al mes, literalmente cual-

quier empresa, productora o individuo, pueden crear una plataforma de streaming

de video OTT con un conjunto de funcionalidades comparables con las ofrecidas

por cualquiera de los grandes jugadores del mercado. Sin embargo, el éxito (o la

supervivencia) de un servicio de video OTT no está atado a la tecnoloǵıa, sino a lo

que tiene para ofrecerle a sus suscriptores: los contenidos.

Al respecto Jose Felipe Otero nos comentó que “hoy en d́ıa las redes de teleco-

municaciones son idénticas, desde el punto de vista tecnológico. La diferenciación

va a estar en qué tipo de contenidos puedes ofrecer sobre ellas. Los operadores de

telecomunicaciones, a estos proveedores no tradicionales que se están metiendo al

mercado de las TIC, no saben como combatirlos. Ni siquiera una empresa como

Claro, con su Caro Video, ha podido posicionarse mucho más allá de México para

tener una penetración importante. Porque no tienes esa segmentación de contenidos

que necesitas para, en cada localidad, atraer a los usuarios. (...) La diferencia con

Netflix o Amazon es que esto tienen series locales para cada mercado”.

La opinión de Enrique Carrier es similar, al decir que “la esencia es que el conte-

nido se adapta a vos y no vos al contenido. (...) Internet contribuyó a la separación

del contenido de la red de distribución, (...) hoy los contenidos se usan como un

factor de diferenciación, buscando que el usuario elija un servicio por sobre otro en

base a los contenidos exclusivos que se ofrecen”

En la misma ĺınea, Edmundo Poggio acota que “Mas interesante que los niveles

de adopción, resulta estudiar las estrategias de contenidos que las OTTs utilizan para
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captar la atención de los usuarios” y Luis Ahumada acota que “ya no hay ĺımites

(tecnológicos), ahora solo es un tema de quién tiene el mejor entretenimiento, el

mejor contenido”. Por su lado, Mariano Primavera nos dice que “no cree que (la

oferta de contenidos originales) afecte a la adopción” y que, más bien “esto hace

que cada servicio se pueda diferenciar”.

Según la visión de Jacopo Bracco “un factor que aceleraŕıa la adopción de los

servicios pagos de streaming de video es la adopción, por parte de los productores

locales de contenidos, de Internet como medio de distribución para sus contenidos”,

aunque advierte que “la industria de televisión paga va a seguir exigiendo que cier-

to contenido de mucho valor (como los eventos deportivos) no puedan distribuirse

fuera de la industria. Va a existir un cierto nivel de fricción entre los incumbentes

(que compran derechos con inversiones millonarias) y las compañ́ıas de streaming”.

En relación a esto último, si bien el segundo punto planteado por Bracco parece

totalmente cierto, quedó demostrado que el poder que los incumbentes tienen para

el control de las licencias exclusivas de contenidos, no es suficiente ante el podeŕıo

económico de las empresas tecnológicas. Esto se vio reflejado a fines de 2018, cuando

la Conmebol anunció la venta de derechos transmisión de 46 partidos, inicialmente

en forma exclusiva, a la red social Facebook (Horbuz, 2018b).

Según Juan Gnius “en principio, la oferta de contenidos originales por parte de

los proveedores parece ser una propuesta de valor para los usuarios. Al menos por

ahora. Si se avanza en este sentido –y es muy posible que suceda– se daŕıa una

fragmentación de contenidos que llevaŕıa al usuario a contratar varios OTT para

tener lo que quiere ver”. En tal sentido acota que “el éxito inicial de Netflix fue

convertirse en un verdadero catálogo de opciones de series y peĺıculas” pero que

también “hay que reconocer que el prestigio que obtuvo con la serie House of Cards

y recientemente la peĺıcula Roma”, y nos dice que “por el momento, pareciera que

entramos en una época dorada de contenidos originales (...). Pero en esta industria

es todo tan dinámico que las recetas exitosas duran cada vez menos.”

Las opiniones de los expertos encuentran sustento numérico en la edición 2018

de el estudio sobre series y peĺıculas originales para televisión realizado anualmente

por FX Networks Research. Según este estudio, durante el año 2018 se produjeron

más contenidos para plataformas de streaming que para la TV Abierta o televisión

paga. La Figura 27 resume los resultados de este estudio y muestra un crecimiento

de la producción en los servicios de streaming del 385 % desde 2014, aunque también

crecen los contenidos por cable de pago un 32 %. Por su parte, la televisión abierta

y el cable básico descendieron un 1 % y un 17 % respectivamente.

La constante lucha de todos los actores de la cadena de valor para eliminar

intermediarios y llegar aśı al cliente final en forma directa, junto con una férrea

competencia por brindarle a los usuarios contenidos exclusivos, que funcionen co-
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Figura 27: Número estimado de guiones producidos anualmente desde 2002 hasta 2018,
para plataformas de streaming de video, canales premium de televisión paga,
televisión abierta y abonos de cable básicos. Fuente: FX Networks Research.

mo un factor de retención, podŕıa llevar a la industria a un escenario donde sólo

sobrevivan aquellos que pueden producir su propio contenido de calidad.

Para dar un ejemplo concreto, en 2008, Netflix firmó un contrato de 20 millones

de dólares con Starz con lo que adquirió 2.500 shows y peĺıculas para su plataforma,

incluyendo t́ıtulos taquilleros como Ratatouille y Spiderman 3 (Nelson, 2014). Pero

a fines de 2018, Netflix tuvo que pagar la suma de $ 100 millones para evitar que un

único programa de televisión, “Friends”, quede bajo el dominio exclusivo de AT&T

en medio del proceso de adquisición de Time Warner por parte del gigante de las

telecomunicaciones (Lee y Kang, 2018; Bloom, 2018). Claramente Netflix no pueden

permitirse el lujo de incluir tantos t́ıtulos taquilleros como antes, lo que deja al

gigante rojo con una sólo opción: crear sus propios blockbusters...

Y bien que ha sabido hacerlo. Con el lanzamiento de House of Cards, en febrero

de 2013, Netflix se inició en el mundo de la producción cinematográfica. Este fue el

punto de partida para una larga lista de producciones propias tanto, de series como

peĺıculas. A fines de 2017 Netflix contaba en su catálogo con casi 300 contenidos

propios (IHS Markit, 2018). Durante 2018, con la intención de consolidarse como

una auténtica productora cinematográfica, Netflix produjo la peĺıcula Roma, la cual

contó con la dirección de Alfonso Cuarón y cosechó decenas de premios internacio-
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nales incluyendo tres premios Óscar a mejor director, mejor peĺıcula extranjera y

mejor fotograf́ıa.

La estrategia de Netflix parece clara: producir sus propios contenidos para re-

ducir drásticamente el costo de mantener un catálogo variado a nivel mundial y, al

mismo tiempo, mitigar el riesgo que significa depender de terceros para nutrirse de

“materia prima”, en especial cuando los “terceros” se perfilan cada vez más como

competidores que como proveedores. La misma estrategia aplica para Amazon, Hulu,

Apple, Facebook y cualquier otra plataforma que pretenda competir en el mercado

del streaming de video.

Del otro lado del tablero, como en un gigantesco juego de ajedrez, los incum-

bentes del mercado del cine, la TV y las telecomunicaciones mueven también sus

piezas, reconfigurando por completo el mercado de la producción, distribución y

comercialización de contenidos audiovisuales.

Disney parece haber sido uno de los primeros en darse cuenta que deb́ıa moverse

rápido si queŕıa sobrevivir a un posible cambio de paradigma en la industria del cine

y la TV. La adquisición de Marvel Entertainment en agosto de 2009 y la posterior

compra de Lucasfilm en el año 2012, le valieron a la empresa la incorporación de todo

un arsenal de contenidos, franquicias y personajes, materia prima para la producción

de nuevos contenidos exclusivos. Con la posterior compra de Bam Tech en 2017,

Disney obtuvo la espalda tecnológica que necesitaba para competir en igualdad de

condiciones con Netflix y Amazon. En diciembre 2017 se hizo pública la venta de los

activos de la Twenty-First Century Fox en favor de Disney por 66.100 millones de

dólares (Pozzi, 2017). El objetivos de esta compra: Contenidos. Con la adquisición de

la cadena de la familia Murdoch, Disney adosó a su porfolio de contenidos franquicias

tales como The X-Men, Avatar y hasta The Simpsons. Todo con el objetivo de hacer

más atractivo su servicio de streaming Disney+, el cual entrará en funcionamiento

el 12 de Noviembre de 2019, costándole a Netflix casi $ 8.000 millones en valor de

mercado sólo con la noticia de la confirmación de su fecha de su lanzamiento (Perfil,

2019).

Pero Disney no es la única empresa “tradicional” que realiza inversiones multi-

millonarias para enfrentar a sus competidores del mundo digital: AT&T, el gigante

de las telecomunicaciones sigue su propio camino de “transformación”. En mayo de

2014 se anunció la compra de DirecTv por parte de AT&T por 48.500 millones de

dólares, tomando control de todos los activos de la compañ́ıa de televisión paga sa-

telital a nivel mundial (TELAM, 2014). Su segundo gran movimiento fue la compra

de Time Warner a fines de 2018 (Lee y Kang, 2018) por 85.400 millones de dólares y

el posterior anuncio de sus intenciones de lanzar su propia plataforma de streaming

de video OTT, utilizando HBO Go como punta de lanza (Cruz, 2018). La compra de

Time Warner significa para AT&T tomar control de todas las producciones exclu-
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sivas de HBO y todo el arsenal de series, franquicias y peĺıculas de Warner y hasta

los contenidos de televisión distribuidos por Turner.

En el mercado argentino, la fusión más relevante, con efectos sobre el mercado

de las OTT de video fue, sin dudas, la compra de Telecom por parte de Cablevisión.

Luego de que en diciembre de 2017 la ENACOM autorizara la fusión de ambas

empresas, Cablevisión se convirtió en el mayor proveedor de telecomunicaciones del

páıs (TELAM, 2017). Con 30 millones de usuarios, las empresas fusionadas controlan

el 38 % del mercado de televisión paga, el 68 % de las conexiones de banda ancha

fija, el 40,9 % de la telefońıa fija y 30 % de la telefońıa celular del páıs.

En relación da los servicios OTT, esta fusión potenció el alcance Flow, el servicio

OTT provisto por Cablevsión y la cancelación del contrato que Telecom manteńıa

con QubitTv desde el año 2013 para la provisión de sus servicios de Streaming

Personal Video y ArnetPlay.

Si bien los contenidos no fueron el driver principal de esta fusión, la misma le

aportó a Cablevisión nuevos canales para la distribución de los contenidos y señales

ya licenciados. En paralelo a esto, luego de la fusión, Cablevisión comenzó una

fuerte campaña de posicionamiento de su producto Flow, basada principalmente en

la adquisición de contenidos exclusivos.

Está claro que el mercado de las OTT está lejos de ser un mercado maduro, sin

embargo parece estar mutando de un modelo negocio de plataforma, plural, donde

cientos de OTTs sirven de intermediario para que múltiples productores de conte-

nidos lleguen a un gran número de usuarios finales, a un modelo lineal tradicional y

con una fuerte integración vertical, donde unas pocas empresas produce contenidos,

los comercializan y los transmiten a los usuarios finales mediante proveedores de

acceso a Internet que ellos mismos controlan.

La Figura 28 muestra los valores de mercado (a fines de abril de 2019) de las

principales empresas que ofrecen servicios de streaming de video OTT y producen

contenidos originales. Las tres empresas con mayor valor de mercado son las gigantes

tecnológicas Apple (que recientemente lanzó su servicio AppleTV+) y Amazon (pro-

veedora del Amazon Prime Video) que lideran el ranking, con valores de mercado

cercanos al billón de dólares8 y Facebook con un valor superior a los 500 mil millones

de dólares. Le siguen Disney y AT&T, con valores cercanos a los 250 mil millones y

luego Netflix, con un valor de aproximadamente 164 mil millones. En el gráfico se

incluye también la compañ́ıa argentina Cablevisión–Telecom, principal proveedor de

servicios OTT de capital argentino (cuyo valor de mercado es de aproximadamente

11 mil millones de dólares) a fin de poder comparar la magnitud de los principales

jugadores a nivel mundial.

Los especialistas entrevistados coinciden, en su mayoŕıa, en que debido a que la

8 Un billón de dólares en español, es decir U$S 1.000.000.000.000
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Figura 28: Comparación del valore de mercado de las principales empresas que ofrecen
servicios de streaming de video OTT y producción de contenidos. Los valores
se encuentran expresados en miles de millones de dólares. Fuente: Elaboración
propia

tecnoloǵıa ya se a convertido en un commodity, los contenidos son la clave del éxito

de las plataformas de streaming de video. Sin embargo, no está claro si los contenidos

originales funcionan o no como un acelerador para la adopción de estas plataformas.

Muy probablemente, en los próximos años continúe el proceso de consolidación,

al tiempo que aparecerán nuevos jugadores, especializados en contenidos de nicho

que buscarán hacerse de una pequeña porción del mercado. La gran incógnita es

a cuántos servicios de streaming de video OTT estarán dispuestos a suscribirse los

usuarios. O, tal vez, comiencen a surgir agregadores que permitan acceder a múltiples

servicios OTT con una única suscripción, algo aśı como... un operador de televisión

paga.

5.2.4. Los medios de pago

Otro facto sobre el cual los expertos coinciden en que puede tener efecto sobre

los niveles de adopción de los servicios pagos de streaming de video OTT, son los

medios de pago. Obviamente, este no es un factor que afecte exclusivamente a los

servicios de streaming de video, sino que es un factor clave para la adopción de todo

tipo de servicios y plataformas pagas, donde las tarjetas de crédito predominan como

principal medio de pago.

Al ser consultado sobre si la baja bancarización puede actual como un limitan-

te para la adopción de los servicios de streaming de video, Jose Felipe Otero nos

respondió que, luego de la calidad y la disponibilidad de los accesos a Internet, “la

tercera barrera son los problemas de bancarización”.

En la misma ĺınea, Mart́ın Becerra nos contestó que el nivel de bancarización en la
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Argentina “es un limitante, pero está subordinado a los problemas de conectividad”,

según su visión “el porcentaje de población bancarizada ha aumentado bastante en

los último 5 años” y que además “hoy por hoy, hay cada vez más atajos a la banca-

rización. (...) Mercadolibre contribuyó mucho a la democratización de los sistemas

de pago” y acota que “en Argentina la bancarización esta por arriba de la media

latinoamericana”.

Lo mismo opina Juan Gnius, al afirmar que “sin dudas los niveles de bancariza-

ción y penetración de medios de pagos electrónicos son una barrera para la adopción

de OTTs”, aunque considera que “se trata de una barrera menor si se compara con

la penetración de banda ancha”. Según su punto de vista “quien tiene banda ancha

en su hogar, o una propuesta robusta de banda ancha móvil (un plan con varios GB

para consumir), tiene acceso a medios de pagos electrónicos”. Por otra parte, acota

que “resolver este desaf́ıo con las diferentes propuestas fintech que aparecen para los

no bancarizados será más fácil que extender el alcance de la banda ancha”.

Según los datos del Global Findex 2017 publicado por el Banco Mundial (Demirgüç-

Kunt, Klapper, Singer, Ansar, y Hess, 2017), a nivel mundial el 69 % de los habitantes

mayores a 15 años tienen algún tipo de cuenta en el sistema financiero, incluyendo

en la estad́ısticas a bancos, entidades de microcrédito y cuentas de pago móvil. La

Tabla 4 cruza dicha base de datos con el reporte 2015 del observatorio demográfico

de la Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL), para aśı ob-

tener estimaciones más precisas a nivel regional. Como se puede observar, el nivel

de inclusión financiera en América Latina ronda el 55,9 %. Argentina ocupa el 9o

lugar en esta tabla, con un porcentaje de inclusión financiera que se encuentra en

torno al 49 %, ubicándose debajo de Chile, Venezuela, Brasil, Costa Rica, Uruguay,

República Dominicana, Bolivia y Ecuador.

Los niveles de penetración de las tarjetas de crédito son aún menores: según los

datos analizados, en promedio, sólo el 18,8 % de los habitantes de América Latina

mayores de 15 años tienen tarjeta de crédito. En la Argentina el nivel de penetración

de este medio de pago asciende al 24 %, ubicándose en 5o lugar, luego de Uruguay,

Chile, Venezuela y Brasil. Si bien el número de transacciones electrónicas se ha

incrementado en los últimos años, un relevamiento realizado por SAP señala que

Sudamérica es la región con mayor dependencia de efectivo en relación a su PBI,

donde alcanza un 16 % (ámbito.com, 2019).

En este sentido, Hernan Seoane opina que “claramente un factor que limita la

adopción de los servicios de pagos de streaming de video son los bajos niveles de

bancarización y de penetración de medios de pago electrónicos, que śı o śı requieren

estos servicios” y aclara que otro factor importante es “la baja predisposición de los

usuarios, a poner su tarjeta de crédito para hacer estos débitos on-line ”. Adicional-

mente agrega que la “facturación en dólares y la coyuntura económica representan
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Páıs
Población

+15
% Habitantes
con Cuentas

Cantidad
Habitantes

con Cuentas
% Tarjeta–
habientes

Cantidad
Tarjetahabientes

Argentina 32.113 49 % 15.642 24 % 7.697

Bolivia 7.093 54 % 3.859 7 % 508

Brazil 157.971 70 % 110.649 27 % 42.698

Chile 14.301 74 % 10.633 30 % 4.268

Colombia 36.179 46 % 16.555 14 % 5.033

Costa Rica 3.702 68 % 2.511 14 % 514

Dominican Republic 7.286 56 % 4.097 16 % 1.197

Ecuador 11.291 51 % 5.786 9 % 978

Guatemala 10.165 44 % 4.484 7 % 670

Honduras 5.432 45 % 2.463 5 % 246

Haiti 7.012 33 % 2.287 7 % 483

Mexico 88.913 37 % 32.837 10 % 8.472

Nicaragua 4.207 31 % 1.298 5 % 208

Panama 2.815 46 % 1.309 8 % 225

Peru 22.339 43 % 9.517 12 % 2.585

Paraguay 4.581 49 % 2.229 7 % 300

El Salvador 4.529 30 % 1.375 6 % 256

Venezuela, RB 21.780 73 % 16.007 29 % 6.283

Uruguay 2.687 64 % 1.716 41 % 1.090

LATAM 444.396 55,19 % 245.255 18,84 % 83.711

Tabla 4: Niveles de inclusión financiera y penetración de tarjetas de crédito en los páıses de
América Latina sobre la población mayor a 15 años. Las cantidades de habitantes
y población están expresadas en miles. Fuente: Global Findex 2017 y CEPAL:
Observatorio Demográfico, 2014
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una limitante temporal”.

Históricamente, las tarjetas de crédito han sido el principal medio de pago utiliza-

do en Internet y han resultado una pieza fundamental para el desarrollo del comercio

electrónico. Sin embargo, para lograr grandes niveles de adopción en regiones como

América Latina, los servicios de streaming de video OTT deben buscar medios de

pago alternativos, que se adapten a los bajos niveles de bancarización y al arraigado

uso del efectivo como medio de pago.

Al respecto, Enrique Carrier nos comenta que si bien la bancarización eventual-

mente puede resultar un freno para la adopción de estos servicios , “también hay

que ver, llegado a ese punto, si estos OTT buscan otras formas de pago” y plantea

un escenario dónde “el operador pasa a ser un poco como un canal de distribución

y se convierten en un medio de pago” y opina que “en la medida que avancen los

abonos de banda ancha fija con cuota de tráfico, a los operadores les va a interesar

que los usuarios consuman los OTTs para aumentar el ARPU”, lo que incentivaŕıa

a los operadores a alcanzar acuerdos con las OTTs a fin de incluirlas en su “menú”

de opciones para el abonado.

Algo de esto ya se está viendo en el mercado latinoamericano. Por un lado, el

acuerdo global entre Telefónica y Netflix (Del Castillo, 2018), supone un primer paso

en la sinergia entre los actores tradicionales y las plataformas OTT, pero existen

otros ejemplos en la región en donde las OTTs han alcanzado acuerdos con ope-

radores de cable o proveedores de Internet para que los clientes puedan abonar su

suscripción mediante la factura del operador.

Un caso concreto en la Argentina es el de TeleCentro, que desde 2016 ofrece

Netflix como un servicio opcional a todos sus clientes (El Cronista, s.f.-a) y permite

abonarlo directamente en la factura del servicio de televisión paga. Este no es un caso

aislado, Netflix ha llegado a acuerdos similares con múltiples operadores de televisión

paga y proveedores de acceso a Internet, como son los casos de Vivo, Claro, Net y

Tim en Brasil o Entel en Perú (Bertran, 2019a; Horbuz, 2018a; Bertran, 2019b,

2019c). La misma estrategia esta siendo tomada por otros OTTs, como es el caso

de GooglePlay que, mediante un acuerdo con Entel Chile, permite que los usuarios

pueden comprar música, juegos y peĺıculas, entre otros, y colocar el cargo dentro de

la factura telefónica (Horbuz, 2018c).

Está claro que estas alianzas tienden a favorecer la adopción de servicios OTT en

páıses con baja penetración de medios de pago electrónicos. Sin embargo no todas las

OTTs pueden acceder a este tipo de acuerdos, los cuales quedan “reservados” para

los grandes jugadores de la industria. En toda América Latina existen decenas (o

cientos) de OTTs que surgen como startups con mayor o menor financiamiento y que

no tienen el tamaño suficiente para alcanzar acuerdos con las grandes empresas de

telecomunicaciones. Quedará por verse si en el futuro estas empresas encontrarán una
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manera eficiente de cobrar a sus abonados no bancarizados o deberán conformarse

con el 19 % del mercado que posee tarjetas de crédito.

5.2.5. El marco regulatorio

Si bien el análisis detallado de los marcos regulatorios que aplican a los servicios

de streaming de video queda fuera del alcance de este trabajo, es válido afirmar

que ciertos aspectos de los mismos pueden funcionar como frenos o aceleradores

para la adopción de este tipo de servicios. Es por ese que decidimos incluir en el

presente trabajo un breve análisis de la situación regulatoria de los servicios pagos

de streaming de video en la Argentina y el mundo.

Uno de los primeros páıses en establecer marcos regulatorios con efectos directos

sobre los servicios de streaming de video fue los Estados Unidos, cuando en 2015

la Comisión Federal de Comunicaciones (FCC por su acrónimo en inglés) estableció

una normativa espećıfica de “Internet abierta” (“Open Internet Order”) que prohib́ıa

el bloqueo, ralentización o priorización de contenidos con el objetivo de garantizar

la neutralidad de la red. Uno de los aspectos centrales de esta norma fue modificar

la definición de los servicios de banda ancha fija y móvil bajo el mismo alcance que

los servicios de telecomunicaciones.

En relación a los OTT audiovisuales, esta regulación procuraba evitar que aque-

llos ISP integrados verticalmente beneficiaran a sus propias plataformas y/o que

ralentizaran los contenidos de sus competidores. Aunque muchas situaciones que-

daron sujetas a definiciones caso por caso por parte de la FCC, como por ejemplo

los acuerdos de pago por “v́ıas rápidas” entre empresas como fue caso Comcast y

Netflix (Musil, 2014); la bonificación de la suscripción a plataformas propias por

parte de los ISP a sus clientes, la contratación de servicios de redes de entrega de

contenidos (CDN) locales por parte de los OTT más grandes, etc. (Vedia y Rivero,

2017).

Sin embargo, poco más de dos años después, bajo la administración de Ajit

Varadaraj Pai (designado como presidente de la FCC por Donald Trump), la FCC

derogó la iniciativa promulgada por la administración anterior, terminando en forma

definitiva con la neutralidad de red dentro del territorio de los Estados Unidos (Musil,

2018).

En el viejo mundo, el foco regulatorio parece estar más del lado de los contenidos

que de los aspectos técnicos o comerciales. A mediados de 2016 la Comisión Euro-

pea dio a conocer una propuesta de modificación parcial de la Directiva 2010/13/UE

que establece las pautas para regular los servicios de comunicación audiovisual, en

la que se contemplan a las OTT de video como parte de este grupo. El proyecto,

fue elaborado tras una consulta con representantes de la industria de las telecomu-
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nicaciones, la industria audiovisual y la sociedad civil y pone su foco en tres puntos

clave: fomentar la industria audiovisual europea, regular la publicidad y proteger a

los consumidores de prácticas abusivas.

El nuevo marco regulatorio fue aprobado en Octubre de 2018 por el Parlamento

Europeo y se estima que entrará en plena vigencia durante el año 2021 y establece,

entre otras cosas, que las plataformas OTT deberán ofrecer como mı́nimo un 30 % de

contenidos europeos dentro de su programación, aunque los páıses miembros tienen

la potestad de elevar este porcentaje hasta el 40 %. Además, la regulación aprobada

establece que los páıses miembros de la UE podrán exigirle a las plataformas que

contribuyan a la creación y desarrollo de producciones audiovisuales europeas, tanto

de manera directa o a través de contribuciones a fondos nacionales. Por último, la

ley incluye estrictas reglas sobre publicidad o product placement en los programas

de televisión infantil o en contenidos disponibles en las plataformas de video bajo

demanda, además de exigir a las compañ́ıas que desarrollen mecanismos tecnológicos

eficientes para que los usuarios reporten contenido que pueda ser nocivo y agresivo

para los niños y para la sociedad en general. (Levy B. y Urquijo Morales, 2018;

Levy B., 2018)

En América Latina la mira de los gobiernos parece estar más puesta en los aspec-

tos fiscales que en los marcos regulatorios complejos. Brasil fue uno de los primeros

páıses de la región en gravar impositivamente a las OTTs internacionales mediante

un impuesto cobrado sobre los pagos realizados a estas plataformas mediante tarje-

tas de crédito emitidas en el páıs. Este mismo mecanismo fue empleado en los años

sucesivos por los gobiernos de varios páıses de la región tales como Chile, Colom-

bia, Uruguay y Argentina, entre otros. El objetivo es que las OTTs internacionales

que ofrecen sus servicios en territorios soberanos, sean alcanzados por los mimos

impuestos que el resto de las empresas del rubro (Levy B, 2017).

En el caso de Argentina, no fue el gobierno nacional sino la gobernación de la

Ciudad Autónoma de Buenos Aires la primera en gravar la actividad de las OTTs

internacionales cuando, durante el año 2014, estableció un régimen de retención en el

Impuesto Sobre Ingresos Brutos a la contratación de servicios de suscripción on-line

para acceder a contenidos que se transmiten por Internet a televisores, computadoras

u otro tipo de dispositivos. El gravamen consistió en una retención del 3 % del

monto de la suscripción, el cual se dedućıa directamente del pago realizado mediante

tarjetas de crédito internacionales emitidas en el páıs (iProfesional, 2014).

Cuatro años después, a mediados de 2018 la Administración Federal de Ingresos

Públicos (AFIP) emitió una normativa por la cual, todos los proveedores de servicios

por Internet (no solo las OTTs) deben tributar el Impuesto al Valor Agregado (IVA)

independientemente del medio de pago utilizado para las transacciones (AFIP, 2018).

Paralelamente, en el año 2016 el Ministerio de Comunicaciones comenzó a ela-
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borar el borrador de una nueva ley de telecomunicaciones conocida con el nombre

de “Ley de Comunicaciones Convergentes” (ENACOM, 2018). La misma aborda en

forma expĺıcita el caso de las OTT enmarcándolos bajo el nombre de “Servicios de

Transmisión Libre” y definiéndolos como “las comunicaciones convergentes accedi-

das en ĺınea por los usuarios situados en el territorio nacional a través de distintas

plataformas y dispositivos”.

En el proyecto de ley, enviado al Senado de la Nación en julio de 2018, se establece

que “los servicios de transmisión libre (...) de video a demanda deberán, incluir en

su catálogo producciones nacionales y producciones nacionales independientes”, sin

embargo no establece porcentajes y deja la potestad de definirlos a la Agencia de

las Comunicaciones Convergentes, entidad regulatorio creada por la misma ley.

A su vez, el proyecto de ley determina que “los Servicios de Transmisión Libre

(OTT) que brinden comunicaciones audiovisuales tributarán un gravamen propor-

cional al monto de la facturación bruta correspondiente a los abonos, publicidad y

todo otro concepto derivado de la explotación de estos servicios” y establece dicho

gravamen en el 3 % de la facturación bruta para las OTTs nacionales y del 5 % para

las extranjeras.

Finalmente, en el Caṕıtulo IV del proyecto de ley, se establece en forma expĺıci-

ta que los operadores de telecomunicaciones deberán garantizar la Neutralidad de

Red y proh́ıbe cualquier práctica de restricción, discriminación, distinción, bloqueo,

interferencia, entorpecimiento, degradación o menoscabo del servicio por parte de

los proveedores de acceso para con los servicios provisto por cualquiera de sus com-

petidores.

Al ser consultado sobre el tema, Mariano Primavera nos confesó que no ve al

marco regulatorio como un factor que pueda afectar la adopción de los servicios de

streaming en nuestro páıs, pero acota que “en un páıs como la Argentina que tiene el

habito de cambiar reglas de juego, es un riesgo siempre latente, si tocás los intereses

de alguien aparece el lobby para que aparezca una regulación o un juez que te saque

de competencia”.

Al momento de realizar este trabajo, el proyecto de Ley aún no ha sido tratado

por el Congreso de la Nación, por lo que el proyecto de ley aún podŕıa sufrir modi-

ficaciones. Además, debido a que varios de los puntos que afectan a la industria de

las OTT quedan librados a decisiones del futuro ente regulador, habrá que espera a

que la ley sea promulgada y reglamentada para conocer los verdaderos efectos que

la misma podŕıa tener sobre la industria.
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6. EL FUTURO DE LA INDUSTRIA

Con poco más de 10 años, y con una evolución vertiginosa en los último 4, la

industria del streaming de video parece estar lejos de ser una industria madura. En

los últimos años fuimos testigos de avances tecnológicos, cambios en los modelos de

negocio, de la aparición de nuevos jugadores y, al mismo tiempo, de la concentración

de los jugadores más grandes, producto de fusiones y adquisiciones. Todo esto nos

hace suponer que el mapa de la industria está lejos de haber llegado a su forma final.

Desde el punto de vista tecnológico, el surgimiento del estándar MPEG–DASH

y la amplia aceptación de los CODECs de video h.26x y VPx 1, parecen haber

aportado cierto equilibrio a la industria, y permitieron “comoditizar” las tecnoloǵıas

de streaming . Sin embargo, la evolución de los dispositivos y la creciente velocidad

de los accesos a Internet, dejan la ventana abierta para la evolución en materia

de codificación de video. Toda una nueva generación de CODECs como el AV1

ya están siendo probados y prometen convertirse en los nuevos estándares de la

industria durante los próximos años.

Pero, sin lugar a duda, los cambios verdaderamente interesantes vendrán de la

mano de los proveedores de servicios. Como vimos en las secciones “La fragmentación

de la industria” y “La guerra por los contenidos en la era del OTT”, la industria del

streaming de video está atravesando dos procesos de transformación simultáneos y,

en cierta forma, antagónicos.

Por un lado, la madurez de las tecnoloǵıas involucradas y los costos relativamente

bajos, impulsan la constante creación de nuevos servicios de streaming de video.

Básicamente, todo aquel que es dueño de algún tipo de contenido, o que identifica

un nicho donde la industria aun no ha irrumpido, por unos pocos miles de Dolares

al mes puede lanzar su propia plataforma de video por streaming , bajo cualquier

modalidad comercial.

En tal sentido Hernan Seoane nos dećıa “yo creo que en los próximos años habrá

cada vez mas ofertas de OTTs, lo cual hará mejor y mas competitivo a este merca-

do”.

En la misma ĺınea Jacopo Bracco opina que “en relación a la fragmentación,

no creo que en 5 años se racionalice el mercado... más bien veo que se necesitarán

10 años para poder hablar de un mercado maduro” y afirma que en los próximos

años “va a haber un ‘rompimiento’ de la oferta. Los consumidores van a tener un

menú de opciones mucho más amplio, aunque no necesariamente más económico.

No necesariamente será algo que beneficie al consumidor en el largo plazo”.

1 Espećıficamente los CODECs utilizandos actualmente son h.264, h.265, VP8 y VP9
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Al mismo tiempo, los grandes incumbentes del mercado audiovisual se encuentran

en una guerra sin cuartel por el dominio de los contenidos originales. Las adquisicio-

nes, como son los casos de Disney con Marvel y Fox o de AT&T con Warner, estan

creando grandes conglomerados, con un gran nivel de integración vertical, que inclu-

yen desde la creación de contenidos hasta el desarrollo de tecnoloǵıas de streaming

para su distribución.

En relación a esto, Jose Felipe Otero nos confió: “En 5 años veo una reducción

importante en todo tipo de actor: tanto en prestadores de servicio de acceso, presta-

dores de servicios de transporte, proveedores de contenidos, consultores, fabricantes,

etc.”

Como si esto fuera poco, en los últimos dos años los gigantes tecnológicos también

entraron en la carrera de los contenidos: Amazon, Apple, Facebook e incluso Google

ya están produciendo sus propios contenidos y ofreciéndolos mediante sus propios

servicios de streaming .

En este sentido, Jose Felipe Otero arriesga que “lo interesante no es tanto lo

que puede hacer al mercado un Netflix, que es un pool de productores de contenidos,

sino un Amazon, que es un gigante” y que “cuando se alcance el ‘punto de quie-

bre’, en el que muchos de los operadores chicos comiencen a quebrar, los operadores

no tradicionales, como Amazon, darán el salto y comenzarán a comprar empresas

de telecomunicaciones porque necesitan tubeŕıas para poder ofrecer sus contenidos”.

Esta afirmación encuentra sustento al momento de analizar los valores de mercado

de estos gigantes, que rozan el billon de Dólares: por ejemplo, Amazon, por si sola,

es tan grande que podŕıa comprar 3 veces a Disney.

Si bien todos los expertos entrevistados coinciden en que el número de usuarios

suscriptos a los servicios de streaming de video seguirá aumentando. El mapa final

de la industria está aún lejos de quedar definido. Incluso, el aumento en la oferta

de contenidos y servicios puede llevar a que aparezcan nuevos modelos de negocios

como la “agregación de servicios OTT”, donde un proveedor ofrece a sus usuarios el

acceso de múltiples servicios de streaming mediante el pago de una única tarifa.

Es probable que en los próximos años empecemos a ver la aparición de este nuevo

esquema, probablemente por parte de las TELCOS o los proveedores de televisión

paga. Es que los viejos incumbentes del cable y las telecomunicaciones son los que se

ven más afectados: son los dueños de las redes, tienen llegada a los usuarios finales y

tienen completamente resueltos los canales de pago, pero hasta el momento no han

sabido capitalizar esto en pos de servicios de streaming exitosos.

En relación a los operadores de televisión paga, Gustavo Castro nos dećıa que “va

a ser muy dificil que el mercado del streaming cambie mucho en los próximos años,

pero lo que se va a acelerar es el fenómeno de los cord-cutters, principalmente por

un cambio generacional (los milennials y centennials que se mudan solos). Y ¿Que
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van a hacer los programadores? van a tratar de meter más señales, van a tratar de

imporner el 4K cobrando mas, etc... el tema es si el mercado tiene la elasticidad

necesaria”.

En relación de los proveedores de acceso a Internet Jacopo Bracco opina que

“el mercado está muy interesado y curioso en las perspectivas a 5 años, no tengo

ninguna duda de que se espera un crecimiento vertiginoso, impulsado por la gran

disponibilidad de dispositivos como smartphones y por la ampliación de los anchos

de banda de las redes, principalmente las redes móviles, lo que permitirá un uso

amplio y masivo. Es inevitable que la curva de competencia entre los operadores de

telecomunicaciones (sean móviles o fijas) va a ser tal que los esquemas de precios

que hoy existen, en el panorama de 5 años tenderá a desaparecer.”

Volviendo a los modelos de negocio de los próximos años, otro escenario posible

es el que nos planteó Jose Felipe Otero: las Bibliotecas de Contenidos. Estos nuevos

jugadores podŕıan actuar como grandes acopiadores y distribuidores de contenidos

“al por mayor”, almacenando y procesando contenidos de múltiples productores,

canales de aire, señales de cable, etc. En este esquema, en lugar de negociar licencias

con los dueños de los contenidos, las OTTs podŕıan simplemente tomar de estas

“bibliotecas” los contenidos que mejor se adapten a su perfil de servicio y pagar

un fee por el uso que le den a los mismo. “El nuevo modelo se dará cuando los

grandes proveedores vendan su señales a las grandes bibliotecas mundiales de conte-

nidos. El tema es que esto tiene unas implicaciones regulatorias bastante complejas,

especialmente para las señales de aires.”

Si bien este modelo de negocios puede parecer un tanto “utópico” y hasta imprac-

ticable hoy en d́ıa, es muy similar a lo que consiguió crear Spotify con su servicio

de streaming de audio. Sin ir mas lejos, hasta hace sólo algunos años, todas las

estaciones de radio del mundo poséıan sus propias bibliotecas de música, las cua-

les actualizaban, curaban y custodiaban con recelo. Hoy en d́ıa, sólo necesitan una

cuenta de Spotify para tener acceso a más de 40 millones de canciones.

En relación al mercado argentino, los expertos coinciden en que seguirá el mismo

rumbo que el resto del mundo... pero a su propio ritmo. Al respecto Jose Felipe Otero

nos comentó que “El número de usuarios va a continuar creciendo. El problema es

que el usuario Argentino es algo elástico: si hay algo gratis, va a tratar de buscar

por lo gratis. Luego voy a pagar, pero voy a compartir la clave con todo el mundo”.

Por su lado, Mariano Primavera opina que “dejando de lado la coyuntura económi-

ca actual (que probablemente dure varios años), lo natural seŕıa que el mercado

argentino crezca a tasas de dos d́ıgitos interanuales”. Además afirma que “seŕıa

esperable que se sumen otros players al nivel de Netflix” como podŕıan ser Apple,

Amazon o Disney. A su vez, nos dijo que “Internet debeŕıa mejorar en calidad y

precio” y que esto, junto a una mejora en “el acceso a dispositivos y medios de pago,
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haŕıan crecer significativamente el mercado OTT en el páıs”.

Diversos estudios a nivel mundial proyectan que el mercado del streaming de

video continuará su crecimiento en los próximos años, a la vez que el mercado de

televisión paga dejará de crecer e incluso podŕıa comenzar a reducirse. Por dar un

ejemplo de esto, el estudio Digital TV Research 2016 (Digital TV Research, 2016f,

2016a) proyecta que el revenue de los servicos OTT de video crecerá de 37 mil

millones de dólares en 2016 a más de 83 mil millones en 2022. Por el contrario,

el mismo estudio proyecta que la industria de la televisión paga crecerá de 192 mil

millones de dólares a 199 mil millones en el mismo periodo. Las curvas de crecimiento

proyectadas se pueden ver en la Figura 29.

Si analizamos la misma proyección sobre el mercado de América Latina, se ob-

serva la misma tendencia en el mercado de streaming de video, ya que se espera que

el mercado crezca de 3.95 mil millones en 2017 a más de 6 mil millones en 2022. Sin

embargo, para la industria de la televisión paga se prevé una contracción de cerca

del 10 % para el mismo periodo (de 19.54 mil millones en 2017 a 17.82 mil millones

en 2022). Las curvas de crecimiento proyectadas se pueden ver en la Figura 30. La

diferencia en la tendencia de la televisión paga a nivel mundial y regional se explica

por las grandes expectativas de crecimiento para el mercado asiático durante los

próximos anos.

En relación al mercado argentino, en base a la información disponible publicada

por Carrier y Asociados (Carrier, 2016), extrapolada con las estimaciones realiza-

das para América Latina por Digital TV Research (Digital TV Research, 2016c),

podemos proyectar que el número de suscriptores a servicios pagos de streaming de

video podŕıa superar los 2.8 millones para el año 2024.
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Más allá de lo que depare el futuro, no es arriesgado afirmar que aún queda

mucho por delante y que, de la mano de los servicios de streaming de video OTT,

en los próximos años seremos testigos de muchos más cambios en la industria del

entretenimiento audiovisual. Y, sin duda, esta transformación no estará exenta de

grandes éxitos, rotundos fracasos y de la aparición de actores inesperados. Después

de todo, quién podŕıa pensar hace cinco años que Wallmart fuese a producir sus

propias series de TV (El Cronista, s.f.-b).



7. CONCLUSIONES DEL TRABAJO

7.1. Resumen del trabajo realizado

Este trabajo de tesis se ha realizado con el objetivo general de analizar el nivel de

adopción y penetración de los servicios de streaming de video OTT en la Argentina

desde el punto de vista del número de usuarios, usando como marco de análisis el

Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers (Rogers, 1962) y deter-

minar si los mismos han atravesado satisfactoriamente el Abismo de Moore (Moore,

2001). Como objetivos secundarios buscamos, además: describir el streaming como

forma de transmisión de contenidos audiovisuales, las tecnoloǵıas involucradas y su

evolución; comparar los niveles de adopción del streaming de video OTT en la Ar-

gentina, en América Latina y el mundo; caracterizar a los usuarios actuales de los

servicios pagos de streaming de video OTT y cuáles son los drivers que los llevan

a consumir estos servicios; describir cuáles son los factores que actúan como frenos

y/o aceleradores de la adopción del streaming de video OTT en la Argentina y la

región; y finalmente, analizar cómo será la evolución del mercado del streaming de

video en la Argentina y la región.

Creemos haber cumplido estos objetivos con el desarrollo del trabajo que hemos

realizado, que resumiremos a continuación.

Motivaciones

Al inicio de este trabajo describimos brevemente los hechos que motivaron iniciar

nuestra investigación. Al realizar una comparación cuantitativa entre los niveles de

adopción de los servicios de televisión paga, Internet y Netflix entre los Estados

Unidos y la Argentina, notamos que, si bien la penetración de la televisión paga e

Internet son comparables entre ambos páıses, el nivel de penetración de Netflix (y de

los servicios pagos de streaming de video en general) presentaba enormes diferencias:

41 % del mercado en los Estados Unidos contra cerca del 9 % en la Argentina, según

los datos disponibles del año 2017.

A partir de esta diferencia nos preguntamos qué importancia tienen los servicios

pagos de streaming de video para los consumidores argentinos, cuál es el conocimien-

to que el público en general tiene sobre este tipo de servicios, qué tan naturalizado

está el consumo de contenidos pagos a través de Internet y, lo más importante,

si los servicios pagos de streaming de video han conseguido niveles de aceptación

suficientes, en el mercado argentino, para sostenerse en el tiempo.
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Modelos para el análisis de la adopción de las innovaciones

Para establecer la base teórica que nos permita contestar nuestros interrogantes,

desarrollamos un marco teórico sobre la adopción de servicios pagos de streaming de

video basado en el Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers (Rogers,

1962), el cual nos permite definir a la adopción de una nueva tecnoloǵıa como una

acción voluntaria de un individuo basada no solo en el conocimiento adquirido (so-

bre la innovación en cuestión), sino también sobre una compleja combinación de

experiencias previas, factores culturales, ambientales y sociales, aśı como aspectos

aún más subjetivos, que llevan al individuo a formarse una opinión propia sobre

una nueva tecnoloǵıa. A su vez, nos permite dividir a los individuos en 5 categoŕıas

en base a su posición sobre una innovación espećıfica: Innovators , Early–Adopters ,

Early–Majority , Late–Majority y Laggards .

Nuestro marco teórico se complementa con el concepto del Abismo de Moore

(Moore, 2001), el cual plantea que el ciclo de innovación no es una curva continua,

sino que existe cierto grado de “impedancia” entre cada una de las 5 categoŕıas de

individuos, en particular, entre los Early–Adopters y la Early–Majority . Moore plan-

tea que la clave para que una innovación triunfe y perdure en el tiempo está en que

la misma logre atravesar ese “abismo” entre estas dos categoŕıas de consumidores.

Aspectos tecnológicos del streaming de video

También, como parte de nuestro marco teórico, analizamos la evolución tecnológi-

ca del streaming de video, comenzando con la historia de los primeros pasos de estas

tecnoloǵıas a principios de los años 90, hasta la “consagración” del streaming de

video de la mano del protocolo RTMP desarrollado por Macromedia a principios de

los años 2000. Además, analizamos la evolución de los protocolos de transmisión de

video, discutiendo la “proliferación” de protocolos durante la década del 2000 para

llegar luego a la consolidación del estándar ISO/IEC 23009-1:2012, más conocido

como MPEG–DASH. También describimos los aspectos más importantes de este

protocolo aśı como los principios de su funcionamiento.

Además, describimos los componentes tecnológicos que conforman a una pla-

taforma de streaming de video OTT, necesarios para el funcionamiento de todo

servicio de streaming de video. También, describimos algunas de las nuevas tenden-

cias y tecnoloǵıas emergentes que podŕıan tener un fuerte impacto en el futuro de la

industria, discutimos las distintas modalidades de streaming de video desde el punto

de vista tecnológico y funcional, y discutimos las diferencias y aspectos en común

entre streaming de video e IPTV.
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La adopción del streaming de video

Luego de establecido el marco teórico sobre adopción de servicios pagos de strea-

ming de video, hemos realizado un extenso trabajo de campo basado en tres fuentes

de información complementarias, lo que nos permitió apoyar nuestro trabajo en la

triangulación metodológica:

En primer lugar, realizamos una encuesta exploratoria a 194 individuos con

el objetivo de caracterizar a los usuarios actuales de los servicios pagos de

streaming de video OTT y los principales drivers para la adopción (o no

adopción) de esta tecnoloǵıa.

En segundo lugar, entrevistamos a 10 referentes de la industria del streaming

de video en la Argentina y América Latina, quienes nos compartieron su vi-

sión sobre el presente y futuro de la industria, sobre los niveles de adopción

actuales y sobre los factores que pueden acelerar o limitar a la adopción de

estos servicios.

En tercer lugar, analizamos numerosos art́ıculos period́ısticos, informes y re-

portes provenientes de diversas fuentes acreditadas, gracias a los cuales defi-

nimos un marco comparativo, que nos permitió ubicar la situación actual (y

futura) de los servicios pagos de streaming de video OTT en la Argentina, la

región y en el mundo.

La información recavada nos permitió analizar la adopción del streaming OTT

como medio para el consumo de video, el impacto que esta tecnoloǵıa tuvo en los

hábitos de consumo de contenidos audiovisuales y las tendencias de consumo en

relación a tipos de contenidos y dispositivos utilizados. Además, analizamos hábitos

de consumo entre las distintas franjas etarias, intentando comprender qué motiva a

los consumidores a adoptar o no al streaming como principal medio para el consumo

audiovisual.

En relación al mercado argentino, utilizamos la escasa información cuantitativa

disponible, junto con la opinión de los referentes entrevistados, para analizar los

niveles de adopción e intentar caracteriza a los usuarios de los servicios pagos de

streaming de video, para aśı poder determinar en qué etapa del Ciclo de Adopción de

las Innovaciones se encuentra el mercado. Como resultado de este análisis, pudimos

concluir que los suscriptores a servicios pagos de streaming de video OTT ya no

son exclusivamente entusiastas tecnológicos, jóvenes en busca de nuevos modos de

entretenimiento ni ĺıderes de opinión que puedan o busquen influenciar a otros. En

cambio, los servicios de streaming de video como Netflix o Flow ya forman parte del

d́ıa a d́ıa de gran parte de la sociedad argentina y, más allá de que a nivel cuantitativo
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el número de suscriptores a estos servicios siga siendo bajo, ya no puede considerarse

que estos servicios sólo sean utilizados por Early–Adopters .

Los Cord-X

Profundizando un poco más en la caracterización de los usuarios de servicios

de streaming de video, realizamos un análisis detallado de los denominados Cord–

Cutters y Cord–Nevers . Los primeros, son individuos que han cancelado sus sus-

cripciones a servicios de televisión paga en favor de uno o más servicios pagos de

streaming de video OTT. Los segundos son individuos, principalmente jóvenes, que

jamás han contratado servicios de televisión paga y, en cambio, consumen conteni-

dos audiovisuales exclusivamente a través de Internet. Estos grupos de consumidores

resultan de especial interés ya que sus comportamientos impactan directamente en

la industria de la televisión paga tradicional.

En base a los datos analizados, y a la opinión de los expertos entrevistados,

pudimos concluir que la penetración del fenómeno Cord–X (como se conoce a la

suma de los Cord–Cutters y los Cord–Nevers) a nivel de hogares en América Latina

es de alrededor del 10 %. En la Argentina, el porcentaje parece ser un poco menor,

rondando el 5 %. Nos resulta evidente que este fenómeno se encuentra aún en la etapa

de Early–Adopter del Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers y,

si bien es un fenómeno en crecimiento, los expertos ponen en duda que alguna vez

lleguen a ser una tendencia dominante.

Los factores que afectan a la adopción del streaming

Luego de analizar los niveles de adopción, nos enfocamos en el estudio de cinco

factores que pueden acelerar o frenar la adopción de los servicios pagos de streaming

de video en la Argentina:

1. La penetración y la calidad de los servicios de Internet:

En primer lugar, analizamos la penetración y la calidad de los accesos a Internet

en la Argentina, tanto para redes fijas como móviles. Estudiamos el impacto técnico

y económico que esto tiene para los consumidores, intentando mostrar una foto del

panorama nacional y entender cómo y porqué la calidad de Internet funciona como

un limitante para la adopción de los servicios de streaming de video.

Al analizar los datos oficiales disponibles, surgió que la penetración de Internet

en la Argentina rondan el 70 % de los hogares, sumando la banda ancha fija y móvil.

Sin embargo, luego de realizar un análisis detallado de los planes de telefońıa celular

disponibles en el páıs, descubrimos que reproducir una peĺıcula mediante streaming

utilizando una conexión de banda ancha móvil presupone un costo para el usuario
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superior a los U$S 2 por peĺıcula. Este hecho limita en gran medida el uso la banda

ancha móvil como medio para el consumo de video, a no ser que el prestador ofrezca

tarifa plana para el consumo de contenidos de ciertos proveedores de streaming .

En relación a la banda ancha fija, según las estad́ısticas oficiales, el 42 % de

los hogares argentinos no tienen acceso a este tipo de servicio o tienen accesos

a Internet de muy mala calidad. A su vez, existe un 34 % (aquellos que tienen

servicios con velocidades de acceso superior a los 6mbps) que tienen la capacidad

técnica para consumir contenidos en calidad HD. Al mismo tiempo, existe una “zona

gris”, correspondiente al 24 % restante, sobre los que no se pueden hacer afirmaciones

concluyentes debido a la falta de granularidad en los datos oficiales.

Con la información analizada, se puede concluir que en la Argentina los ser-

vicios de streaming de video están estrechamente condicionados por los niveles de

penetración y calidad de los servicios de banda ancha fija.

2. La fragmentación de la industria:

El segundo factor analizado fue el efecto que la fragmentación de la industria

del streaming de video OTT puede tener sobre los consumidores. En este sentido,

planteamos los pros y contras de una industria con cientos de servicios complemen-

tarios para elegir. Como resultado de nuestra investigación surgió que ya en el año

2017 exist́ıan más de 200 proveedores de servicios de streaming de video OTT en los

Estados Unidos y otras 100 compañ́ıas que lo haćıan en Canadá (Parks Associates,

2017). A su vez, en América Latina operaban cerca de 200 plataformas OTT durante

el mismo periodo. Y en el mercado argentino, el número de plataformas relevadas

ascend́ıa a 67 (Business Bureau, 2017).

Nuestra conclusión al respecto fue que, si bien la multiplicidad de plataformas y

servicios proveen a los potenciales suscriptores un amplio menú de opciones de donde

elegir, lo cual podŕıa funcionar como un acelerador para la adopción de este tipo

de servicios, un mercado donde permanentemente surgen nuevos jugadores, podŕıa

fácilmente saturarse. La razón es sencilla: la gente no está dispuesta a pagar por

más de dos o tres plataformas de streaming de video, en especial cuando el goteo de

nuevas apariciones es constante.

3. Los contenidos exclusivos:

El tercer factor que analizamos es el efecto que los contenidos originales tienen

sobre la adopción de los servicios de streaming . Al mismo tiempo, analizamos cómo,

lo que denominamos “la guerra por los contenidos”, está redefiniendo por completo

el mapa de la industria del cine y el entretenimiento. Al respecto, analizamos cómo

las fusiones y adquisiciones entre los grandes incumbentes de la industria, motivada

por la necesidad de dominar la exclusividad de los contenidos, está provocando un
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efecto de concentración de la industria, el cual ocurre en simultaneo con el efecto de

fragmentación analizado anteriormente.

En este sentido, los especialistas entrevistados coinciden, en su mayoŕıa, en que

debido a que la tecnoloǵıa ya se a convertido en un commodity, los contenidos son la

clave del éxito de las plataformas de streaming de video. Sin embargo, no está claro

si los contenidos originales funcionan o no como un acelerador para la adopción de

estas plataformas.

4. Los niveles de bancarización y penetración de tarjetas de crédito:

El cuarto factor analizado fue el nivel de bancarización y la penetración de las

tarjetas de crédito en el mercado argentino. Según la información publicada por el

Banco Mundial, como parte del Global Findex 2017, la penetración de las tarjetas

de crédito en América Latina es de apenas el 18,8 %, si se considera como base a

los habitantes mayores de 15 años de edad. En la Argentina, el nivel de penetración

de este medio de pago asciende al 24 %, ubicándose en 5o lugar en la región. Si bien

el número de transacciones electrónicas se ha incrementado en los últimos años, la

dependencia del efectivo sigue siendo alta en toda la región.

Los especialistas entrevistados coinciden en que la falta de medios de pago

electrónicos representan un freno para la adopción de los servicios de streaming

de video. Sin embargo en los últimos años se han planteado diversos modelos de pa-

go alternativos, incluyendo la asociación de los proveedores de servicios de streaming

con proveedores de servicios de telecomunicaciones o televisión paga, a fin de incluir

los costos de los servicios de streaming en las facturas que reciben mensualmente los

clientes.

5. Los marcos regulatorios:

El último de los factores analizados fueron los marcos regulatorios. Como es

natural para todo servicio relativamente nuevo, son pocos los páıses o regiones que

han establecido marcos regulatorios bien definidos sobre la industria del streaming

de video.

Como parte de nuestra investigación, identificamos tres aspectos sobre los cuales

los marcos regulatorios podŕıan afectar a los servicios de streaming de video:

a. Por un lado, las regulaciones que afecten a la neutralidad de Internet pueden

tener un efecto directo sobre los costos o, incluso, la disponibilidad de los servi-

cios de streaming de video: al ser servicios que dependen de la infraestructura

de Internet existente (servicios over-the-top), si el estado no garantiza la neu-

tralidad de la red, los ISPs podŕıan favorecer ciertos a servicios y perjudicar

a otros, lo que limitaŕıa la libertad de elección por parte de los consumido-

res. Un escenario como este podŕıa llegar a darse en los Estados Unidos luego
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de que la FCC revocara la “Open Internet Order”, promulgada por el mismo

oreganismo en el año 2015.

b. Otro modelo de marco regulatorio, como el aprobado en Octubre de 2018 por

el Parlamento Europeo, apunta a regular los contenidos disponibles en las

plataformas de streaming de video, estableciendo porcentajes mı́nimos de con-

tenidos locales y reglas para la restricción a los menores de edad a contenidos

sensibles.

c. En América Latina la mira de los gobiernos parece estar más puesta en los

aspectos fiscales que en los marcos regulatorios complejos. Tanto Brasil como

Chile, Colombia, Uruguay y Argentina, han optado sólo por aplicar aĺıcuotas

de distinta ı́ndole sobre los abonos que los consumidores pagan a través de las

tarjetas de crédito.

Como conclusión, si bien varios de los expertos entrevistados coinciden en que

los marcos regulatorios pueden acelerar o frenar la adopción de estos servicios, en la

práctica aún no hay evidencia de qué efecto podŕıan tener.

7.2. Respuestas a las preguntas de investigación

Este proceso de estudio partió de la necesidad de dar una respuesta a los siguien-

tes interrogantes, planteados al inicio del trabajo:

a. ¿Cuál es la tasa de adopción de los servicios pagos de streaming de video OTT

en la Argentina y en qué fase del Ciclo de Adopción de las Innovaciones de

Everett Rogers se encuentra?

b. ¿Cuáles son los factores que pueden acelerar o ralentizar la adopción de los

servicios pagos de video por streaming en la Argentina y la región?

c. ¿Cómo evolucionará la industria del streaming de video en los próximos años?

Planteándonos las siguientes hipótesis de investigación: “El nivel de adopción de

los servicios pagos de streaming de video OTT en la Argentina se encuentran en la

fase de Early–Adopters debido a factores como la calidad de los accesos a Internet

y los niveles de bancarización de la población”.

Hemos basado nuestro análisis en el estudio de numerosos art́ıculos period́ısticos,

informes y reportes provenientes de diversas fuentes acreditadas entre las que se en-

cuentran: Business Bureau (Business Bureau, 2017, 2016, 2018), Carrier y Asociados

(Carrier, 2016), NexTv (Horbuz, 2018b, 2018c, 2018a; Bertran, 2019b, 2019c, 2019a;
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NextTv y Horbuz, 2018), CISCO (CISCO, 2018; Cisco, 2016), Streaming Media Ma-

gazine (Ozer, 2014; Dreier, 2017), Ooyala (Ooyala, 2017b, 2018, 2017a), CABASE

(CABASE, 2018, s.f.), CEPAL (CEPAL, 2015; el Caribe, 2018), Banco Mundial

(Demirgüç-Kunt y cols., 2017), INDEC (INDEC, 2012), entre muchas otras.

Además, hemos realizado un estudio de campo compuesto por una encuesta a

modo exploratorio (realizada sobre una población de 194 individuos) con el fin de

caracterizar a los usuarios de servicios pagos de streaming de video OTT e identi-

ficar los principales drivers para la adopción (o no adopción) de esta tecnoloǵıa, y

entrevistamos a 10 referentes locales y regionales de las industrias del streaming de

video y las telecomunicaciones.

Establecido el marco de la investigación, intentaremos dar respuesta en forma

detallada a los interrogantes planteados que fundaron la base de este trabajo.

Las tasas de adopción y el Ciclo de Adopción de las Innovaciones

En relación a cuál es la tasa de adopción de los servicios pagos de streaming

de video OTT en la Argentina, fue dif́ıcil dar una respuesta cuantitativa exacta

en a esta pregunta, pues no contamos con datos confiables al respecto. Uno de

los principales motivos es que Netfilx, el principal actor del mercado argentino (y

mundial), no publica cifras oficiales sobre el número de suscriptores en la Argentina

desde el año 2016. Sin embargo, utilizando la información disponible de ese año

(Carrier, 2016) y extrapolándola con las estimaciones realizadas para la región por

Digital TV Research (Digital TV Research, 2016c), pudimos estimar la curva de

crecimiento para los próximos años que se muestra en la Figura 31.

Al mismo tiempo, en función del análisis realizado, podemos afirmar que desde

un punto de vista cualitativo los suscriptores a servicios pagos de streaming de video

OTT ya no son exclusivamente entusiastas tecnológicos, jóvenes en busca de nuevos

modos de entretenimiento ni ĺıderes de opinión que puedan (o busquen) influenciar a

otros. En cambio, los servicios de streaming de video como Netflix o Flow ya forman

parte del d́ıa a d́ıa de gran parte de la sociedad argentina.

Más allá de que, a nivel cuantitativo el número de suscriptores a estos servicios

siga siendo bajo, ya no puede considerarse que estos servicios sólo sean utilizados

por Early–Adopters . Por lo tanto, podemos afirmar que en la Argentina, los servicios

pagos de streaming de video han cruzado el Abismo de Moore para ubicarse en la

fase de Early–Majority del modelo de Rogers.
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Figura 31: Proyección de suscripciones a servicios pagos de video por streaming en la
Argentina entre 2015 y 2024. Fuente: Elaboración propia con datos de (Carrier,
2016; Digital TV Research, 2016c)

.

Factores que pueden acelerar o ralentizar la adopción en la Argentina y

la región

En base los informes y reportes analizados, y en base a las respuesta de los

especialistas entrevistados, pudimos identificar que sólo dos de los cinco factores

analizados impactan considerablemente sobre la adopción de este tipo de servicios

en la Argentina y la región:

a. Los niveles de penetración y la calidad de los servicios de Internet de banda

ancha fija.

b. Los niveles de bancarización de la población y la penetración de las tarjetas

de crédito.

En primer lugar, la carencia de accesos a Internet de calidad representa un claro

limitante para la adopción de estos servicios, en particular fuera de las grandes

urbes. Se estima que en América Latina la banda ancha fija alcanza sólo al 47,2 %

de los hogares, mientras que en la Argentina al 61 %. Sin embargo no todos estos

accesos proveen el ancho de banda ni la estabilidad necesaria para reproducir video

por streaming en buena calidad, sino que cerca de la mitad de los hogares en la

Argentina no tienen las condiciones necesarias para utilizar servicios de streaming

de video.

En segundo lugar, los niveles de bancarización y el uso de tarjetas de crédito,

resultan un impedimento para que gran parte de la población acceda a cualquier

servicio que requiera de este medio de pago. Este es un factor común en gran parte
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Figura 32: Penetración de la TV Paga y Servicios OTT en Argentina 2015-2024. Fuen-
te: Elaboración propia en base a (IBOPE, 2017; Digital TV Research, 2017b;
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de América Latina, donde el nivel de inclusión financiera para los habitantes mayores

de 15 años ronda el 55,9 % y la penetración de tarjetas de crédito alcanza sólo al

18,8 % de la misma población. Si bien en la Argentina la penetración de estos medios

de pago es de casi el doble, alcanzando un 24 %, sigue representando un freno para

la adopción de los servicios de streaming de video.

La evolución de la industria en los próximos años

En ĺıneas generales, los expertos opinan que el mercado del streaming de video

en América Latina continuará creciendo fuertemente en los próximos años, y que la

televisión paga seguirá perdiendo clientes lentamente, aunque ninguno considera que

esté cerca de ver su fin. En relación al mercado argentino, estimamos que seguirá

el mismo rumbo que el resto de la región, pero a su propio ritmo. En base a los

datos analizados, pudimos proyectar que en los próximos cinco años, los niveles de

penetración de la televisión paga en la Argentina se reducirán cerca de un 2 %,

pasando del 81.2 % en 2018 a 79.5 % en 2024, mientras que, en el mismo periodo,

se espera que los servicios pagos de streaming dupliquen sus niveles de penetración.

Nuestras proyecciones se resumen en la Figura 32.

Además, los especialistas entrevistados coinciden en que durante los próximos

años continuarán surgiendo nuevos servicios de streaming de video (especialmente

servicios de nicho) al mismo tiempo que continuará la concentración del mercado,

producto de fusiones de los grandes jugadores de la industria.

Por otro lado, algunos de los entrevistados prevén que, en los próximos años,

desembarcarán en el páıs otros grandes jugadores como Disney, Amazon y Apple.
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También es esperable que, en los años venideros, aumente el número de acuerdos

comerciales entre proveedores de servicios de streaming y proveedores de acceso a

Internet (ISPs) y cableoperadores, con el fin de incluir los cargos de los servicios de

streaming en las facturas de Internet o televisión paga, y aśı permitir el acceso a

estos servicios a sectores no bancarizados de la población.

Sobre nuestra hipótesis de investigación

De las entrevistas realizadas como parte de nuestro trabajo de campo, surge que

la mayoŕıa de los referentes entrevistados coinciden en que, tanto en la Argentina

como en el resto de América Latina, los suscriptores a servicios pagos de streaming

de video OTT ya no son exclusivamente entusiastas tecnológicos, jóvenes en busca

de nuevos modos de entretenimiento, ni ĺıderes de opinión que puedan (o busquen)

influenciar a otros. Hoy en d́ıa, y en gran parte gracias a Netflix, el streaming de

video forma parte del d́ıa a d́ıa de gran parte de la sociedad argentina, ya sea

que estén suscriptos o no a estas plataformas. Para ver esto, basta con recorrer los

principales portales de noticias del páıs para descubrir que virtualmente todos los

d́ıas se publican noticias en relación a Netflix y sus contenidos. Otra evidencia de

esto es el caso que nos mencionó Luis Ahumada (CEO y Fundador de Mediastream)

acerca de Ilka Soza, una jubilada de 78 años, que publicó una carta abierta en el

diario El Mercurio para denunciar que su banco se negaba a renovarle la tarjeta de

crédito, sin la cual, no pod́ıa renovar la suscripción a su cuenta de Netflix (Soza,

2018b, 2018a).

Por lo tanto, y como conclusión general, podemos afirma que: a) si bien, desde

un punto de vista cuantitativo, los servicios pagos de streaming de video en la Ar-

gentina aún cuentan con un número bajo de suscriptores, y b) aún cuando existen

factores que actúan como limitantes para la adopción de estos servicios (tales como

la penetración de Internet y los niveles de bancarización); consideramos que nues-

tra hipótesis de investigación queda refutada, ya que existe evidencia que permite

afirmar que los servicios pagos de streaming de video ya se encuentran en la fase de

Early–Majority del Ciclo de Adopción de las Innovaciones de Everett Rogers, y por

lo tanto, podemos afirmar que estos servicios han atravesado satisfactoriamente el

Abismo de Moore.

7.3. Puntos de análisis a Futuro

En las secciones “La fragmentación de la industria” y “La guerra por los conte-

nidos en la era del OTT” de nuestro trabajo hemos abordado el tema de la dinámica

y la evolución de la industria del video por streaming y del entretenimiento audio-

visual, con el foco puesto en el impacto que esta dinámica tendŕıa sobre la adopción
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de este tipo de servicios. Durante nuestro análisis sugerimos que la industria está

atravesando un proceso complejo que combina la concentración de los grandes juga-

dores con la constante aparición de nuevos servicios. En un futuro trabajo se podŕıan

abordar estos cambios desde el punto de vista del negocio.

Otro punto de interés que notamos durante el desarrollo de este trabajo fue

que no todas las llamadas “plataformas” de video on-demand responden al modelo

de negocio de plataforma, sino que los jugadores más grandes de la industria (como

Netflix, Amazon y Disney) parecen apostar cada vez más a un modelo de integración

vertical (de producción y distribución de contenidos propios) y a la adquisición

directa de contenidos (es decir, compran contenidos a las productoras). Resulta

interesante analizar si este modelo de negocio es verdaderamente un modelo de

plataforma, según la definición de Katz y Shapiro (Katz y Shapiro, 1985), o responde

más a un modelo de retailing tradicional.

Otro aspecto que en nuestro trabajo abordamos superficialmente es el de los

marcos regulatorios (en la sección “El marco regulatorio”). Es sabido que, tradi-

cionalmente, los marcos regulatorios tardan en adaptarse a las nuevas tecnoloǵıas.

En particular, al ser servicios 100 % Over-The-Top, los servicios de streaming de

video no se encuentran alcanzados por ningún marco regulatorio de telecomunica-

ciones con más de 10 años de antigüedad. También es cierto que muchos páıses ya

están trabajando en adaptar sus leyes para contemplar esta forma de distribución de

contenidos. Sin embargo, tal como lo mencionamos oportunamente, el abordaje de

estos marcos regulatorios difiere mucho entre los distintos páıses y regiones analiza-

das. Estudiar profunde del tema, desde el marco conceptual adecuado, y analizando

el impacto que las regulaciones pueden tener sobre el desarrollo de la industria del

streaming de video OTT, puede ser el foco de un futuro trabajo de investigación.
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A.1.2. Respuestas de la encuesta exploratoria

Información Personal

Encuestado Edad Sexo Páıs de residencia Situación habitacional Situación Laboral Nivel de estudio

1 39 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

2 39 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

3 27 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

4 39 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

5 31 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Postgrado

6 36 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Postgrado

7 34 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Secundario

8 29 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

9 36 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Postgrado

10 25 Hombre Argentina Vivo con mis padres Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

11 36 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

12 32 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

13 50 Hombre Argentina Vivo con mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

14 34 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

15 66 Hombre Argentina Vivo solo/sola Soy jubilado/a Terciario o Universitario

16 35 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

17 30 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

18 55 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

19 35 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

20 43 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

21 51 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

22 66 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Terciario o Universitario

23 27 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

24 32 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

25 50 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

26 30 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

27 50 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

28 39 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

29 40 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

30 39 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

31 21 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Secundario

32 33 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

33 71 Mujer Argentina Vivo solo/sola Soy jubilado/a Postgrado

34 27 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Estudio Terciario o Universitario

35 66 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

36 64 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Terciario o Universitario

37 38 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

38 51 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

39 36 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Postgrado

40 27 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

41 47 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

42 40 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

43 40 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

44 66 Hombre Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Secundario

45 60 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

46 58 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

47 31 Mujer Brasil Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

48 34 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

49 45 Mujer Argentina Vivo con mis hijos Trabajo Postgrado

50 39 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

51 50 Mujer Uruguay Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

52 28 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

53 19 Mujer Argentina Vivo con mis padres Estudio Terciario o Universitario

54 38 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

55 66 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

56 37 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Secundario

57 28 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

58 54 Hombre Argentina Vivo con mis hijos Soy jubilado/a Postgrado

59 38 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Estudio Terciario o Universitario

60 33 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Postgrado

61 38 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

62 40 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

63 67 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Soy jubilado/a Terciario o Universitario

64 37 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

65 54 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Postgrado

66 29 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Postgrado

67 45 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

68 40 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

69 35 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

70 30 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado
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Encuestado Edad Sexo Páıs de residencia Situación habitacional Situación Laboral Nivel de estudio

71 32 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

72 41 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

73 35 Mujer Argentina Vivo con mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

74 41 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

75 37 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Postgrado

76 56 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Postgrado

77 42 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

78 62 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

79 32 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

80 40 Mujer Argentina Vivo con mis hijos Estudio Secundario

81 36 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos No estudio ni trabajo Secundario

82 30 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

83 29 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Estudio Terciario o Universitario

84 40 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

85 65 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Secundario

86 34 Mujer Argentina Vivo con mis hijos Trabajo Secundario

87 41 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

88 62 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Soy jubilado/a Terciario o Universitario

89 45 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Soy desocupado/a Terciario o Universitario

90 34 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

91 32 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos No estudio ni trabajo Secundario

92 30 Hombre Argentina Vivo con mis padres Trabajo Secundario

93 38 Mujer Argentina Vivo con mis hijos Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

94 69 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Secundario

95 56 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

96 42 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

97 45 Mujer USA Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

98 27 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

99 28 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Secundario

100 28 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

101 33 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos No estudio ni trabajo Secundario

102 27 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

103 38 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

104 35 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

105 30 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

106 22 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

107 33 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Secundario

108 34 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Secundario

109 42 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

110 31 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Estudio Terciario o Universitario

111 47 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

112 31 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

113 16 Hombre Argentina Vivo con mis padres Estudio Secundario

114 56 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

115 28 Mujer Argentina Vivo con mis padres Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

116 40 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

117 41 Hombre Argentina Vivo con mis padres Trabajo Secundario

118 34 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

119 29 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Secundario

120 38 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

121 62 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

122 39 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

123 50 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

124 38 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

125 32 Mujer Argentina Cin mi mamá hnos eh hijo Trabajo Secundario

126 61 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Terciario o Universitario

127 40 Hombre Argentina Vivo con mis padres Soy desocupado/a Secundario

128 39 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

129 40 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

130 33 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

131 50 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Soy desocupado/a Terciario o Universitario

132 38 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

133 36 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

134 37 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

135 23 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

136 17 Mujer Argentina Vivo con mis padres Estudio Secundario

137 30 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

138 40 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

139 16 Mujer Argentina Vivo con mis padres Estudio Secundario

140 17 Mujer Argentina Vivo con mis padres Estudio Secundario
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Encuestado Edad Sexo Páıs de residencia Situación habitacional Situación Laboral Nivel de estudio

141 17 Mujer Argentina Vivo con mis padres Estudio Secundario

142 42 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

143 26 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

144 32 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

145 44 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Soy desocupado/a Secundario

146 74 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Terciario o Universitario

147 26 Hombre Argentina Vivo con mis padres Trabajo y Estudio Postgrado

148 31 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

149 21 Hombre Argentina Vivo con mis padres Estudio Terciario o Universitario

150 23 Mujer Argentina Vivo solo/sola Estudio Terciario o Universitario

151 23 Mujer Argentina Vivo solo/sola Estudio Terciario o Universitario

152 32 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

153 34 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Secundario

154 15 Hombre Argentina Vivo con mis padres Estudio Secundario

155 32 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

156 25 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

157 34 Hombre Argentina Vivo con mis padres Trabajo Secundario

158 41 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

159 37 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

160 32 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

161 38 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

162 32 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

163 61 Mujer Argentina Vivo en pareja Soy jubilado/a Terciario o Universitario

164 58 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

165 39 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

166 29 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo y Estudio Secundario

167 36 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

168 26 Mujer Argentina Vivo con mis padres Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

169 63 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Postgrado

170 36 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

171 38 Hombre Argentina Vivo con mis padres Trabajo Terciario o Universitario

172 54 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

173 35 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Secundario

174 43 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

175 42 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

176 37 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

177 70 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Terciario o Universitario

178 29 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

179 25 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

180 58 Mujer Argentina Vivo en pareja Trabajo Secundario

181 34 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

182 35 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

183 44 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Postgrado

184 53 Hombre Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

185 37 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Terciario o Universitario

186 27 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo Secundario

187 37 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Terciario o Universitario

188 37 Mujer Argentina Vivo con mi pareja y mis hijos Trabajo y Estudio Postgrado

189 32 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

190 61 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

191 35 Hombre Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

192 61 Mujer Argentina Vivo solo/sola Trabajo Secundario

193 34 Mujer Argentina Vivo con mis padres Trabajo y Estudio Terciario o Universitario

194 55 Hombre Argentina Vivo en pareja Trabajo Secundario
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Información Sobre Servicios Generales

Encuestado

¿Tiene Internet

en su casa?

¿Tiene Internet

en su celular?

¿Tiene servicio

de video cable?

¿Abona algún

paquete premium

de video cable?

¿Posee tarjeta

de crédito?

¿Su tarjeta de

crédito es
internacional?

1 Śı Śı Śı No Śı Śı

2 Śı Śı Śı No Śı Śı

3 Śı Śı Śı No Śı Śı

4 Śı Śı No No Śı Śı

5 Śı Śı Śı No Śı Śı

6 Śı Śı Śı No Śı Śı

7 Śı Śı Śı No Śı Śı

8 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

9 Śı Śı No No Śı Śı

10 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

11 Śı Śı No No Śı Śı

12 Śı Śı Śı No Śı No

13 Śı Śı Śı No No No

14 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

15 Śı Śı No No Śı Śı

16 Śı Śı Śı No Śı Śı

17 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

18 Śı Śı Śı No Śı Śı

19 Śı Śı Śı No Śı Śı

20 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

21 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

22 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

23 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

24 Śı Śı Śı No lo se Śı Śı

25 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

26 Śı Śı Śı No Śı Śı

27 Śı Śı Śı Śı Śı No

28 Śı Śı Śı No Śı No

29 Śı Śı No No No No

30 Śı Śı No No No No

31 Śı Śı No No Śı Śı

32 Śı Śı Śı No Śı Śı

33 Śı Śı Śı No Śı Śı

34 Śı Śı No No Śı Śı

35 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

36 Śı Śı No No Śı Śı

37 No Śı No No Śı Śı

38 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

39 Śı Śı Śı No Śı Śı

40 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

41 Śı Śı Śı No No No

42 Śı Śı Śı No Śı Śı

43 Śı Śı No No Śı Śı

44 Śı Śı Śı No Śı Śı

45 Śı Śı Śı No Śı Śı

46 Śı Śı Śı No Śı Śı

47 Śı Śı No No Śı Śı

48 Śı Śı Śı No Śı Śı

49 Śı Śı Śı No Śı No lo se

50 Śı Śı No No Śı Śı

51 Śı Śı Śı No Śı Śı

52 Śı Śı Śı No Śı Śı

53 Śı Śı Śı Śı Śı No lo se

54 Śı Śı No No Śı Śı

55 Śı Śı Śı No Śı Śı

56 Śı Śı Śı Śı No No tengo tarjeta de credito

57 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

58 Śı Śı Śı No Śı Śı

59 Śı Śı Śı No Śı Śı

60 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

61 Śı Śı No No Śı Śı

62 Śı Śı Śı No Śı Śı

63 Śı No Śı Śı Śı Śı

64 Śı Śı No No Śı Śı

65 Śı Śı Śı No Śı Śı

66 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

67 Śı Śı No No Śı Śı

68 Śı Śı No No Śı Śı

69 Śı Śı Śı No Śı Śı

70 Śı Śı Śı No Śı Śı
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Encuestado

¿Tiene Internet

en su casa?

¿Tiene Internet

en su celular?

¿Tiene servicio

de video cable?

¿Abona algún

paquete premium

de video cable?

¿Posee tarjeta

de crédito?

¿Su tarjeta de

crédito es
internacional?

71 Śı Śı No No Śı Śı

72 Śı Śı Śı No Śı Śı

73 Śı Śı Śı No Śı No

74 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

75 Śı Śı No No Śı Śı

76 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

77 Śı Śı No No Śı Śı

78 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

79 Śı Śı No No Śı No

80 Śı Śı Śı No No No tengo tarjeta de credito

81 Śı Śı Śı No No No tengo tarjeta de credito

82 Śı Śı Śı No Śı Śı

83 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

84 Śı Śı Śı No Śı Śı

85 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

86 Śı Śı Śı No Śı No

87 Śı Śı Śı No Śı Śı

88 Śı No tengo celular Śı No Śı No

89 Śı Śı Śı No Śı Śı

90 Śı Śı No No Śı Śı

91 Śı Śı Śı Śı Śı No

92 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

93 Śı Śı Śı No Śı No lo se

94 Śı Śı Śı No Śı No

95 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

96 Śı Śı No No Śı Śı

97 Śı Śı Śı No lo se Śı Śı

98 Śı Śı No No Śı Śı

99 Śı Śı Śı No Śı Śı

100 Śı Śı No No Śı Śı

101 Śı Śı Śı No Śı No lo se

102 Śı Śı Śı No Śı No

103 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

104 Śı Śı Śı Śı Śı No lo se

105 No Śı No No Śı No lo se

106 Śı Śı Śı No No No tengo tarjeta de credito

107 Śı Śı Śı No No No

108 Śı Śı Śı No Śı Śı

109 Śı Śı No No Śı Śı

110 Śı Śı Śı Śı Śı No

111 Śı Śı Śı No Śı Śı

112 Śı Śı No No Śı Śı

113 Śı Śı Śı Śı No No

114 Śı Śı Śı No Śı Śı

115 Śı Śı Śı Śı Śı No

116 Śı Śı Śı No Śı Śı

117 Śı Śı Śı No Śı Śı

118 Śı Śı Śı No Śı Śı

119 Śı Śı Śı No Śı No lo se

120 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

121 Śı Śı Śı No Śı Śı

122 Śı Śı Śı No Śı Śı

123 Śı Śı Śı Śı Śı No lo se

124 Śı Śı Śı No Śı Śı

125 Śı Śı Śı No lo se Śı No

126 Śı Śı Śı No Śı No

127 Śı Śı Śı No No No tengo tarjeta de credito

128 Śı Śı Śı No Śı Śı

129 Śı Śı Śı No Śı Śı

130 Śı Śı Śı No Śı No

131 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

132 Śı Śı No No Śı No

133 Śı Śı No No Śı No

134 Śı Śı Śı No Śı Śı

135 Śı Śı No No No No tengo tarjeta de credito

136 Śı Śı Śı Śı No No tengo tarjeta de credito

137 Śı Śı Śı Śı No No tengo tarjeta de credito

138 Śı Śı Śı No Śı Śı

139 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

140 Śı Śı Śı Śı Śı Śı
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Encuestado

¿Tiene Internet

en su casa?

¿Tiene Internet

en su celular?

¿Tiene servicio

de video cable?

¿Abona algún

paquete premium

de video cable?

¿Posee tarjeta

de crédito?

¿Su tarjeta de

crédito es
internacional?

141 Śı Śı No No No No tengo tarjeta de credito

142 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

143 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

144 Śı Śı Śı No Śı No

145 Śı Śı Śı No Śı Śı

146 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

147 Śı Śı Śı No Śı Śı

148 Śı Śı Śı No Śı No lo se

149 Śı Śı Śı Śı No No tengo tarjeta de credito

150 Śı Śı No No No No tengo tarjeta de credito

151 Śı Śı No No No No tengo tarjeta de credito

152 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

153 Śı Śı No No Śı No lo se

154 Śı Śı Śı No No No tengo tarjeta de credito

155 Śı Śı Śı No Śı Śı

156 Śı Śı Śı No No No tengo tarjeta de credito

157 Śı Śı Śı No Śı No

158 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

159 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

160 Śı Śı Śı No Śı Śı

161 Śı Śı Śı No Śı Śı

162 Śı Śı Śı No Śı Śı

163 Śı Śı Śı Śı Śı No

164 Śı Śı Śı No Śı Śı

165 Śı No Śı No Śı Śı

166 Śı Śı Śı No Śı Śı

167 Śı Śı No No Śı Śı

168 Śı Śı Śı No lo se Śı No lo se

169 Śı Śı No No Śı Śı

170 Śı Śı No No Śı Śı

171 Śı Śı Śı No Śı Śı

172 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

173 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

174 Śı Śı Śı No Śı Śı

175 Śı Śı Śı No Śı Śı

176 Śı Śı Śı No Śı Śı

177 Śı Śı Śı No Śı Śı

178 Śı Śı No No Śı Śı

179 Śı Śı No No Śı Śı

180 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

181 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

182 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

183 Śı Śı Śı Śı Śı Śı

184 Śı Śı No No Śı Śı

185 Śı Śı Śı No Śı Śı

186 Śı Śı Śı No Śı Śı

187 Śı Śı Śı No Śı Śı

188 Śı Śı Śı No Śı Śı

189 Śı Śı Śı No Śı Śı

190 No Śı Śı No Śı Śı

191 Śı Śı No No Śı Śı

192 No Śı Śı No Śı Śı

193 Śı Śı Śı No Śı No

194 Śı Śı No No Śı Śı
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Relación con la tecnoloǵıa

Pregunta: ¿Cuál diŕıa que es su actitud ante una tecnoloǵıa o producto novedoso?

Respuestas posibles:

a. (Innovators) Si me gusta, quiero ser el primero en tenerlo, aún cuando no sepa

muy bien si lo voy a usar, si me va a servir o si va a funcionar adecuadamente.

Considero a la tecnoloǵıa como un hobby y si algo que compro no funciona,

soy capaz de desarmarlo y tratar de arreglarlo.

b. (Early–Adopters) Si veo que me puede traer algún beneficio (ahorro de tiempo,

mejor estilo de vida, ahorrar dinero, etc.), no dudo en comprarlo. Considero

que la tecnoloǵıa es una herramienta y me gusta encontrar la mejor forma de

aprovecharla

c. (Early–Majority) Siempre espero a que otros lo compren para que me lo re-

comienden. Entiendo que la tecnoloǵıa es un herramienta, pero no me quiero

complicar la vida. Mejor comprar cosas que anden bien y que alguien ya las

haya probado.

d. (Late–Majority) En general lo compro cuando no me queda otra o cuando

tengo que reemplazar un producto que ya no funciona. Me cuestan mucho los

cambios que traen las nuevas tecnoloǵıas y no quiero arriesgarme a que las

cosas no funcionen.

e. (Laggards) Es muy dif́ıcil que compre un producto tecnológico. Las nuevas

tecnoloǵıas son complicadas y me hacen perder el tiempo.
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Encuestado Innovator Early-Adopter Early-Majority Late-Majority Laggard

1 X

2 X

3 X

4 X

5 X

6 X

7 X

8 X

9 X

10 X

11 X

12 X

13 X

14 X

15 X

16 X

17 X

18 X

19 X

20 X

21 X

22 X

23 X

24 X

25 X

26 X

27 X

28 X

29 X

30 X

31 X

32 X

33 X

34 X

35 X

36 X

37 X

38 X

39 X

40 X

41 X

42 X

43 X

44 X

45 X

46 X

47 X

48 X

49 X

50 X

51 X

52 X

53 X

54 X

55 X

56 X

57 X

58 X

59 X

60 X

61 X

62 X

63 X

64 X

65 X

66 X

67 X

68 X

69 X

70 X
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Encuestado Innovator Early-Adopter Early-Majority Late-Majority Laggard

71 X

72 X

73 X

74 X

75 X

76 X

77 X

78 X

79 X

80 X

81 X

82 X

83 X

84 X

85 X

86 X

87 X

88 X

89 X

90 X

91 X

92 X

93 X

94 X

95 X

96 X

97 X

98 X

99 X

100 X

101 X

102 X

103 X

104 X

105 X

106 X

107 X

108 X

109 X

110 X

111 X

112 X

113 X

114 X

115 X

116 X

117 X

118 X

119 X

120 X

121 X

122 X

123 X

124 X

125 X

126 X

127 X

128 X

129 X

130 X

131 X

132 X

133 X

134 X

135 X

136 X

137 X

138 X

139 X
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Encuestado Innovator Early-Adopter Early-Majority Late-Majority Laggard

140 X

141 X

142 X

143 X

144 X

145 X

146 X

147 X

148 X

149 X

150 X

151 X

152 X

153 X

154 X

155 X

156 X

157 X

158 X

159 X

160 X

161 X

162 X

163 X

164 X

165 X

166 X

167 X

168 X

169 X

170 X

171 X

172 X

173 X

174 X

175 X

176 X

177 X

178 X

179 X

180 X

181 X

182 X

183 X

184 X

185 X

186 X

187 X

188 X

189 X

190 X

191 X

192 X

193 X

194 X
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Servicios de video

Pregunta: ¿Conoce alguno de estos servicios? Indique cuáles conoce

Encuestado Netflix QubitTv Flow YouTube
Personal

Video ArnetPlay On-Video
Claro
Video

Cine.AR
Play HBO Go Ninguno

1 X X X X X X

2 X X X X X X X

3 X X X X X X X X X

4 X X X X X X X X

5 X X X X X X X X X

6 X X X X

7 X X X X X X X X

8 X X X X X

9 X X X X X X X X X

10 X X X X X X X X X X

11 X X X X

12 X X X X X X X X

13 X X

14 X X X X X X X X

15 X X X

16 X X X X X X X X

17 X X X X X X X X X

18 X X X X X X X

19 X X X X

20 X X X X

21 X X X X X

22 X X

23 X X X X X X X X

24 X X X X X X X

25 X X X

26 X X X X X X

27 X X X X X

28 X X

29 X X X X X X X X X

30 X X X X X X X X

31 X X X X X X X

32 X X X X

33 X

34 X X X X X X X X

35 X X X X X X X

36 X X

37 X X X X

38 X X X X X

39 X X X X X

40 X X X X X X X X

41 X X

42 X X X X X

43 X X

44 X X X

45 X X

46 X X X X

47 X X X X X X

48 X X

49 X X

50 X X X X X

51 X X X X

52 X X X X

53 X X X X

54 X X X X X X X X X

55 X X

56 X X X X X X

57 X X X X X X X

58 X X X X X

59 X X X X

60 X X X X

61 X X X X

62 X X X X X

63 X X X

64 X X X X X

65 X X X X

66 X X X

67 X X

68 X X X X

69 X X X X X

70 X X
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Encuestado Netflix QubitTv Flow YouTube
Personal

Video ArnetPlay On-Video
Claro
Video

Cine.AR
Play HBO Go Ninguno

71 X X X X X X X X X X

72 X X X X

73 X X X X X X

74 X X X X X

75 X X X

76 X X

77 X X

78 X X X

79 X X

80 X X X

81 X X

82 X X X X X X X X X X

83 X X X X

84 X X X X X X X

85 X X X

86 X X

87 X X X X

88 X X X X X

89 X X X X X

90 X X X X X

91 X X

92 X X X X X X X X X

93 X X

94 X X

95 X X

96 X X X

97 X X

98 X X

99 X X X X X X X X X X

100 X X

101 X X X

102 X X X X X

103 X X X X X X X X X X

104 X X X X

105 X X

106 X X X X X

107 X

108 X X X X

109 X X X X X

110 X

111 X X

112 X X X X X X X

113 X X X X X X

114 X

115 X X

116 X X

117 X X X X X

118 X X

119 X X X X X

120 X X X X X

121 X X X

122 X X X X

123 X X X X

124 X X X X X X

125 X X X X

126 X X X X

127 X X X X X X X

128 X X X

129 X X X X

130 X X X X X X

131 X X X X X

132 X X X

133 X

134 X X X X

135 X X X X X

136 X X

137 X X X

138 X X X X X

139 X X X X

140 X X X X
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Encuestado Netflix QubitTv Flow YouTube
Personal

Video ArnetPlay On-Video
Claro
Video

Cine.AR
Play HBO Go Ninguno

141 X X X X

142 X X X X X X X X X X

143 X X

144 X X

145 X X

146 X X X

147 X X X X X X X

148 X X X X X X X X X X

149 X X X X X

150 X X X X

151 X X X X

152 X X X X X X

153 X X X

154 X X X

155 X X X X X

156 X X X X X

157 X X X X X X X X

158 X X X

159 X X X X

160 X X

161 X X X X X

162 X X X X X

163 X X X

164 X X X

165 X X

166 X X X X X X

167 X X

168 X X

169 X X X

170 X X X X X X X X X X

171 X X X X

172 X X X X X X X

173 X X X X

174 X X X X X X X X X X

175 X X X X X

176 X X X X X X

177 X X X

178 X X X X

179 X X X X

180 X X

181 X X X

182 X X

183 X X X

184 X X X X

185 X X X X X

186 X X X

187 X X X X

188 X X X

189 X X X

190 X X X X

191 X X X

192 X X X X

193 X

194 X X X
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Pregunta: ¿Cuáles de los siguientes servicios de video por Internet utiliza habi-

tualmente?

Encuestado Netflix QubitTv Flow YouTube
Personal

Video ArnetPlay On-Video
Claro
Video

Cine.AR
Play HBO Go Ninguno

1 X

2 X X X

3 X X

4 X X X

5 X X X

6 X X

7 X

8 X X X

9 X X

10 X X X

11 X

12 X X

13 X

14 X X X

15 X X

16 X X X

17 X X

18 X

19 X X

20 X X

21 X X

22 X

23 X X

24 X X X X

25 X X

26 X X

27 X X X

28 X X

29 X X

30 X X X

31 X X

32 X X

33 X X

34 X

35 X X X

36 X X

37 X

38 X X X X

39 X X

40 X X

41 X X

42 X X

43 X

44 X X

45 X X

46 X X

47 X X

48 X X

49 X X

50 X

51 X

52 X X X

53 X X

54 X X X

55 X X

56 X X

57 X X X X

58 X X

59 X X

60 X X

61 X X X

62 X

63 X X

64 X X

65 X X X X

66 X X X

67 X

68 X X X

69 X X X

70 X X
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Encuestado Netflix QubitTv Flow YouTube
Personal

Video ArnetPlay On-Video
Claro
Video

Cine.AR
Play HBO Go Ninguno

71 X X X X X

72 X X

73 X X X

74 X X X

75 X

76 X X

77 X X

78 X

79 X X

80 X

81 X X

82 X X X

83 X X X

84 X X X

85 X X X

86 X X

87 X X X

88 X X

89 X X

90 X X

91 X

92 X X X

93 X X

94 X

95 X

96 X X

97 X

98 X X

99 X X X X X

100 X X

101 X X

102 X X

103 X

104 X X

105 X

106 X X X

107 X

108 X

109 X X

110 X

111 X

112 X X X

113 X X

114 X

115 X X

116 X

117 X

118 X X

119 X X

120 X

121 X

122 X X X

123 X X

124 X X X

125 X

126 X X X

127 X

128 X X X

129 X X

130 X X

131 X X X X

132 X X

133 X

134 X X X

135 X X

136 X X

137 X X X

138 X

139 X X

140 X X
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Encuestado Netflix QubitTv Flow YouTube
Personal

Video ArnetPlay On-Video
Claro
Video

Cine.AR
Play HBO Go Ninguno

141 X X

142 X X X X

143 X X

144 X X

145 X

146 X X X

147 X X

148 X X

149 X

150 X X

151 X X

152 X X X

153 X X X

154 X X

155 X X X X

156 X X

157 X X

158 X X

159 X

160 X

161 X X

162 X X X

163 X X

164 X X

165 X

166 X X X X

167 X X

168 X X

169 X X

170 X X

171 X X

172 X X X X X

173 X X X X

174 X X

175 X X

176 X X

177 X X X

178 X X

179 X X

180 X

181 X

182 X X

183 X X

184 X X

185 X X

186 X X

187 X

188 X X

189 X X

190 X

191 X X X

192 X

193 X

194 X
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Pregunta: ¿Cómo describiŕıa, en ĺıneas generales, su experiencia cuando ve videos

o peĺıculas por Internet?
Encuestado Respuesta Encuestado Respuesta Encuestado Respuesta

1 Excelente. 71 Excelente. 141 Buena.

2 Excelente. 72 Regular. 142 Excelente.

3 Excelente. 73 Buena. 143 Excelente.

4 Excelente. 74 Regular. 144 Regular.

5 Excelente. 75 Excelente. 145 Excelente.

6 Excelente. 76 Excelente. 146 Excelente.

7 Excelente. 77 Regular. 147 Regular.

8 Excelente. 78 Regular. 148 Excelente.

9 Buena. 79 Buena. 149 Regular.

10 Buena. 80 Excelente. 150 Excelente.

11 Excelente. 81 Excelente. 151 Excelente.

12 Excelente. 82 Excelente. 152 Excelente.

13 Buena. 83 Buena. 153 Excelente.

14 Excelente. 84 Excelente. 154 Excelente.

15 Excelente. 85 Excelente. 155 Excelente.

16 Excelente. 86 Buena. 156 Mala.

17 Excelente. 87 Excelente. 157 Excelente.

18 Regular. 88 Excelente. 158 Excelente.

19 Excelente. 89 Excelente. 159 No veo videos por Internet.

20 Excelente. 90 Excelente. 160 Regular.

21 Buena. 91 Excelente. 161 Excelente.

22 Excelente. 92 Buena. 162 Excelente.

23 Excelente. 93 Excelente. 163 Buena.

24 Regular. 94 Excelente. 164 Excelente.

25 Buena. 95 Excelente. 165 Buena.

26 Excelente. 96 Buena. 166 Excelente.

27 Excelente. 97 Buena. 167 Excelente.

28 Regular. 98 Buena. 168 Buena.

29 Buena. 99 Excelente. 169 Buena.

30 Buena. 100 Excelente. 170 Excelente.

31 Excelente. 101 Excelente. 171 Excelente.

32 Excelente. 102 Regular. 172 Regular.

33 Regular. 103 No veo videos por Internet. 173 Buena.

34 Excelente. 104 Regular. 174 Excelente.

35 Excelente. 105 Mala. 175 Regular.

36 Excelente. 106 Regular. 176 Buena.

37 Buena. 107 Excelente. 177 Buena.

38 Excelente. 108 Regular. 178 Excelente.

39 Excelente. 109 Regular. 179 Excelente.

40 Excelente. 110 Mala. 180 No veo videos por Internet.

41 Regular. 111 Regular. 181 Excelente.

42 Excelente. 112 Buena. 182 Excelente.

43 Excelente. 113 Excelente. 183 Excelente.

44 Buena. 114 Regular. 184 Regular.

45 No veo videos por Internet. 115 Buena. 185 Excelente.

46 Regular. 116 Regular. 186 Excelente.

47 Buena. 117 Excelente. 187 Excelente.

48 Buena. 118 Excelente. 188 Buena.

49 Buena. 119 Excelente. 189 Excelente.

50 Excelente. 120 Excelente. 190 Excelente.

51 Regular. 121 Regular. 191 Regular.

52 Buena. 122 Regular. 192 Excelente.

53 Excelente. 123 Excelente. 193 Buena.

54 Buena. 124 Buena. 194 Excelente.

55 Regular. 125 Excelente.

56 Excelente. 126 Regular.

57 Buena. 127 Excelente.

58 Buena. 128 Regular.

59 Buena. 129 Buena.

60 Excelente. 130 Buena.

61 Regular. 131 Excelente.

62 Excelente. 132 Excelente.

63 Excelente. 133 Buena.

64 Regular. 134 Buena.

65 Excelente. 135 Buena.

66 Excelente. 136 Excelente.

67 Regular. 137 Excelente.

68 Excelente. 138 Excelente.

69 Excelente. 139 Excelente.

70 Excelente. 140 Excelente.
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Preguntas:

a. ¿Paga por los servicios de video por Internet que utiliza?

b. ¿Si su respuesta anterior fue ”NO”¿Cuales son los motivos motivos por los que

no se suscribe a un servicio de video por Internet como Netflix?

Encuestado ¿Paga por los servicios...? Motivo

1 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

2 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

3 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

4 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

5 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

6 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

7 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

8 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

9 No. Uso una cuenta prestada

10 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

11 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet No me interesa

12 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

13 No uso ninguno No tengo tarjeta de crédito

14 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

15 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

16 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

17 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

18 No. Sólo uso servicios gratuitos

19 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

20 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

21 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

22 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

23 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

24 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

25 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

26 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

27 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

28 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

29 No. Uso una cuenta prestada No tengo tarjeta de crédito

30 No. Uso una cuenta prestada No me interesa, No tengo tarjeta de crédito

31 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

32 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

33 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

34 No. Sólo uso servicios gratuitos Mi internet es muy lenta

35 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

36 No. Uso una cuenta prestada

37 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

38 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

39 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

40 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

41 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

42 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

43 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

44 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

45 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

46 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

47 No. Uso una cuenta prestada No me interesa

48 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

49 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

50 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

51 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

52 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

53 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

54 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

55 No. Sólo uso servicios gratuitos

56 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

57 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

58 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

59 No. Uso una cuenta prestada

60 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet
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Encuestado ¿Paga por los servicios...? Motivo

61 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

62 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

63 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

64 No. Uso una cuenta prestada No me interesa, No es necesario pues me prestan una cuenta

65 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

66 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

67 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

68 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

69 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

70 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

71 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

72 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No es necesario pues me prestan una cuenta

73 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

74 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

75 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

76 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

77 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

78 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

79 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

80 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No tengo tarjeta de crédito

81 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

82 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

83 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

84 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

85 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

86 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

87 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

88 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

89 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

90 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

91 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

92 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

93 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

94 No. Sólo uso servicios gratuitos No es necesario pues me prestan una cuenta

95 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

96 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

97 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

98 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

99 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

100 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

101 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

102 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

103 No uso ninguno No me interesa

104 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

105 No. Sólo uso servicios gratuitos No es necesario pues me prestan una cuenta

106 No. Uso una cuenta prestada

107 No. Sólo uso servicios gratuitos No tengo tarjeta de crédito

108 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

109 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

110 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet No me interesa

111 No. Sólo uso servicios gratuitos Mi internet es muy lenta

112 No. Uso una cuenta prestada

113 No. Uso una cuenta prestada No tengo tarjeta de crédito

114 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

115 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

116 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

117 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

118 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

119 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

120 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No me interesa

121 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

122 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

123 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

124 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

125 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No tengo tarjeta de crédito

126 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

127 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No tengo tarjeta de crédito

128 No. Uso una cuenta prestada

129 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

130 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

131 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

132 No. Uso una cuenta prestada

133 No uso ninguno No me interesa

134 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta
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Encuestado ¿Paga por los servicios...? Motivo

135 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

136 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet No se qué es

137 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

138 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

139 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

140 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

141 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

142 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

143 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

144 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

145 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No me interesa

146 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

147 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.) No me interesa

148 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

149 No. Sólo uso servicios gratuitos No tengo tarjeta de crédito, Mi internet es muy lenta

150 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

151 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

152 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

153 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

154 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

155 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

156 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

157 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

158 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

159 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

160 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

161 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

162 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

163 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

164 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

165 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa

166 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

167 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

168 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

169 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

170 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

171 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

172 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

173 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

174 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

175 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

176 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

177 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

178 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

179 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

180 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

181 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

182 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

183 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

184 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa, No es necesario pues me prestan una cuenta

185 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

186 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

187 Śı, pago por uno o más servicios de video por Internet

188 No. Uso una cuenta prestada No es necesario pues me prestan una cuenta

189 No uso ninguno No me interesa

190 No. Sólo uso servicios gratuitos No es necesario pues me prestan una cuenta

191 No. Sólo uso servicios gratuitos No es necesario pues me prestan una cuenta

192 No. Sólo uso servicios gratuitos No es necesario pues me prestan una cuenta

193 Śı, pero viene incluido en otro servicio (cable, celular, Internet, etc.)

194 No. Sólo uso servicios gratuitos No me interesa
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Preguntas:

a. ¿Qué tan a menudo mira videos por Internet?

b. ¿En cuáles de estas pantallas o dispositivos suele mirar videos por Internet?

Encuestado ¿Qué tan a menudo mira videos por Internet? Pantallas

1 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Smart TV

2 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

3 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

4 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

5 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

6 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Otros

7 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

8 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Smart TV

9 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

10 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Otros

11 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

12 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Tablet, Smart TV

13 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Smart TV

14 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

15 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Tablet, Smart TV

16 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

17 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

18 Casi nunca Computadora portatil, Tablet

19 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

20 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Smart TV

21 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

22 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio

23 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

24 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

25 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Otros

26 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

27 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

28 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

29 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

30 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

31 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Otros

32 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV, Otros

33 Casi nunca Computadora de escritorio

34 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular

35 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Tablet, Smart TV

36 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio

37 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

38 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Tablet, Smart TV

39 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora portatil

40 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

41 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

42 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

43 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

44 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

45 Casi nunca Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

46 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

47 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio

48 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio, Smart TV

49 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Smart TV

50 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

51 Casi nunca Smart TV

52 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

53 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Smart TV

54 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

55 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

56 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Otros

57 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV, Otros

58 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Computadora portatil, Smart TV

59 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Smart TV

60 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Smart TV
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Encuestado ¿Qué tan a menudo mira videos por Internet? Pantallas

61 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

62 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Otros

63 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Smart TV

64 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

65 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

66 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

67 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio

68 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

69 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

70 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Otros

71 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

72 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

73 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Smart TV

74 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

75 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

76 Casi nunca Smart TV

77 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

78 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Computadora de escritorio, Smart TV

79 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Otros

80 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Tablet

81 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Smart TV

82 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

83 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

84 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio

85 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

86 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

87 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Otros

88 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Smart TV

89 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Smart TV

90 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Smart TV

91 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Smart TV

92 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

93 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

94 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Smart TV

95 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

96 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Tablet, Otros

97 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Smart TV

98 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

99 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV, Otros

100 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

101 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Computadora portatil

102 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Otros

103 Nunca No miro videos por Internet

104 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Smart TV

105 Casi nunca Celular, Computadora portatil

106 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

107 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Smart TV

108 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Smart TV

109 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

110 Casi nunca Celular

111 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Tablet

112 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Smart TV

113 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

114 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Computadora portatil

115 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

116 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular

117 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio

118 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

119 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

120 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil

121 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Tablet

122 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Tablet, Smart TV

123 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

124 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

125 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Tablet

126 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Otros

127 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

128 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Tablet, Smart TV

129 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

130 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

131 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

132 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Tablet

133 Casi nunca Computadora portatil

134 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV
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135 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

136 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

137 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

138 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

139 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

140 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

141 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

142 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

143 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Smart TV

144 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio

145 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

146 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Smart TV

147 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

148 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil

149 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio, Computadora portatil

150 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Otros

151 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Otros

152 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV, Otros

153 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Computadora portatil

154 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

155 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

156 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

157 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio, Computadora portatil, Smart TV

158 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

159 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Computadora portatil

160 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Computadora portatil

161 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

162 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Otros

163 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Smart TV

164 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio, Tablet, Smart TV

165 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Computadora de escritorio, Computadora portatil

166 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Otros

167 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Smart TV

168 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora portatil

169 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Otros

170 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

171 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

172 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Smart TV

173 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Computadora portatil, Smart TV

174 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular, Smart TV

175 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Computadora portatil, Smart TV

176 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Smart TV

177 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Computadora de escritorio, Tablet

178 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Otros

179 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora de escritorio, Computadora portatil, Otros

180 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Smart TV

181 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Tablet, Smart TV

182 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Celular

183 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

184 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio, Smart TV, Otros

185 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Smart TV

186 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Tablet, Smart TV

187 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Otros

188 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Celular, Computadora portatil, Smart TV

189 Dos o tres d́ıas a la semana (2 a 3 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio, Smart TV

190 Casi nunca Celular

191 Casi todos los d́ıas (5 a 6 d́ıas a la semana) Computadora de escritorio

192 Casi nunca Celular

193 De vez en cuando (1 d́ıa a la semana) Celular, Tablet

194 Todos los d́ıas (7 d́ıas a la semana) Computadora portatil
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Indique en qué pantalla o dispositivo suele mirar cada tipo de video:

Encuestado Videos cortos Series Peĺıculas Animación De Amigos

1 Celular Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv Celular

2

Celular, Computadora,

Smart Tv Celular, Smart Tv Smart Tv Smart Tv

3 Celular, Computadora Celular, Computadora Celular, Computadora

4 Celular, Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

5 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

6 Celular Otros Otros Celular

7

Celular, Computadora,

Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv

8 Celular, Tablet Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular, Tablet

9

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

10 Celular, Computadora Celular, Computadora Celular, Computadora Celular, Computadora

11 Celular, Computadora Ninguna Smart Tv

12

Celular, Tablet,

Smart Tv Smart Tv Smart Tv Ninguna Ninguna

13 Smart Tv Otros Smart Tv Otros Otros

14 Celular, Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

15 Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv

16 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular, Computadora

17

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Smart Tv Celular, Smart Tv Celular

18 Celular, Computadora Ninguna Computadora Ninguna Celular

19 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

20 Celular, Smart Tv Celular, Smart Tv Smart Tv Celular, Smart Tv Celular

21 Celular, Computadora Computadora Computadora Ninguna Ninguna

22 Computadora Smart Tv Smart Tv

23 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Ninguna Celular

24 Celular

Computadora

Smart Tv Smart Tv Celular

25 Celular, Computadora Computadora, Otros Computadora, Otros Ninguna Celular

26 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Celular, Smart Tv Celular

27

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Celular

28 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

29

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

30

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Computadora Computadora Celular, Computadora Celular, Computadora

31 Celular, Computadora Otros Otros Otros Celular

32 Tablet Ninguna Smart Tv Smart Tv Celular

33 Computadora Computadora Computadora Computadora

34

Celular, Tablet,

Computadora Ninguna Ninguna Ninguna Celular

35 Celular, Tablet Tablet, Smart Tv Tablet, Smart Tv Ninguna Celular

36 Computadora Computadora Computadora Computadora

37 Celular Smart Tv Smart Tv Celular

38 Celular Tablet, Smart Tv Smart Tv Tablet

39 Celular Otros Otros Celular

40

Celular, Tablet,

Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular, Tablet

41 Celular Smart Tv Smart Tv Celular

42

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Smart Tv

43 Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

44 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

45

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv Celular, Tablet

46 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

47 Computadora Computadora Computadora Computadora Computadora

48 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Ninguna

49

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Celular, Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular, Computadora

50

Celular, Tablet,

Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Computadora Celular

51 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Ninguna

52 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

53 Celular Tablet, Smart Tv Computadora, Tablet, Smart Tv Smart Tv Celular

54

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular, Computadora

55 Celular Smart Tv Smart Tv Celular

56 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv Celular, Computadora

57 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular, Computadora

58 Tablet Computadora Computadora Celular Computadora

59 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Ninguna

60 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular
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61 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular, Computadora

62 Celular, Tablet Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv Celular

63 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv Smart Tv Celular

64 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Celular, Computadora

65 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

66 Celular Computadora Computadora Ninguna Ninguna

67 Celular Computadora Ninguna Ninguna Celular

68 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

69 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

70 Celular Otros Otros Ninguna Ninguna

71 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular, Computadora

72 Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Ninguna

73 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

74 Celular, Tablet

Celular, Tablet,

Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv Celular

75 Celular, Computadora Computadora Computadora

76 Celular Ninguna Otros Ninguna Celular

77 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

78

Computadora

Smart Tv

79

Celular, Tablet,

Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Computadora

80 Celular Otros Smart Tv Smart Tv Celular

81 Computadora Computadora

82

Celular, Computadora,

Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv Celular, Computadora

83 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

84 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular, Computadora

85 Ninguna Smart Tv Smart Tv Ninguna Smart Tv

86

Celular, Computadora,

Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

87 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Otros Celular

88

Computadora

Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

89 Celular Computadora Computadora Celular Celular

90 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

91 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

92

Celular, Computadora,

Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular, Computadora

93 Celular Smart Tv Smart Tv Celular

94 Celular Tablet Tablet Tablet Tablet

95 Smart Tv Smart Tv

96 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Computadora, Tablet

97

Celular, Tablet,

Computadora Smart Tv Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Computadora

98 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

99 Celular

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular, Computadora

100 Celular Celular, Computadora Computadora Smart Tv Ninguna

101 Celular Computadora Computadora

102 Celular, Computadora Ninguna Computadora, Otros Ninguna Celular, Computadora

103 Celular Ninguna Ninguna Ninguna Celular

104 Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular, Smart Tv Celular, Smart Tv

105 Celular Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna

106 Celular Tablet, Smart Tv Tablet, Smart Tv Smart Tv Celular, Tablet

107 Celular, Computadora Celular, Computadora Computadora

108 Celular, Computadora Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular

109 Celular, Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular, Computadora

110 Celular Celular Celular Celular Celular

111

Celular, Tablet,

Computadora Computadora Computadora, Otros Computadora, Otros Celular, Computadora

112 Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv

113 Celular, Computadora

Celular, Computadora,

Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv Ninguna Celular

114 Celular, Computadora

115 Celular Computadora Computadora Celular Celular

116 Celular Computadora

117 Celular, Computadora Computadora Computadora Computadora Celular, Computadora

118 Celular, Computadora Computadora Computadora Ninguna Celular, Computadora

119 Celular Computadora Computadora Celular

120 Celular Computadora Computadora Computadora Celular
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121

Celular, Tablet,

Computadora Computadora Computadora Computadora Celular, Computadora

122 Tablet Tablet, Smart Tv Smart Tv Tablet

123 Celular, Computadora Celular, Smart Tv Smart Tv Celular

124 Celular, Computadora Celular, Smart Tv Smart Tv Celular

125 Celular Computadora

126 Celular Otros Otros Computadora

127

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular

128 Celular, Tablet Tablet, Smart Tv Tablet, Smart Tv Tablet, Smart Tv Celular, Tablet

129 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

130 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

131

Celular, Tablet,

Computadora

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Ninguna Celular, Tablet

132 Celular Computadora Computadora Celular, Computadora

133 Computadora Ninguna Otros Otros Ninguna

134 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

135 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Ninguna Celular

136 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

137 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

138 Celular Celular Celular Celular Celular

139 Celular Celular, Computadora

Celular, Computadora,

Smart Tv Ninguna Celular

140 Celular

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Ninguna Celular

141 Celular Computadora Smart Tv Smart Tv Celular

142 Celular, Smart Tv Smart Tv

143 Celular Celular, Smart Tv Celular, Smart Tv Smart Tv Celular

144 Celular Computadora Smart Tv Celular Ninguna

145 Celular, Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Smart Tv Celular

146

147 Celular, Computadora Computadora Computadora Ninguna Celular

148 Celular, Computadora Tablet Tablet Tablet Celular

149 Computadora Computadora Computadora Computadora Computadora

150 Celular, Computadora Celular, Computadora Computadora Computadora Celular, Computadora

151 Celular, Computadora Celular, Computadora Computadora Computadora Celular, Computadora

152

Celular, Computadora,

Smart Tv , Otros Celular, Smart Tv, Otros Smart Tv, Otros Smart Tv, Otros Celular, Computadora

153 Celular Computadora Computadora Computadora Celular

154 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

155 Celular Smart Tv

Computadora

Smart Tv Smart Tv Celular

156 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

157

Celular, Computadora,

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv

158 Celular, Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv

159 Celular, Computadora Celular, Computadora

160 Celular, Computadora Computadora Computadora Ninguna Celular, Computadora

161 Celular

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Tablet, Smart Tv Celular

162

Celular, Computadora,

Otros

Celular, Computadora,

Otros

Celular, Computadora,

Otros Ninguna Celular, Computadora

163 Celular Celular

164 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

165 Computadora Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna

166 Celular, Computadora Computadora, Otros Computadora, Otros Computadora, Otros

167 Celular, Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Ninguna

168 Celular Computadora Computadora Otros Celular

169 Tablet Computadora, Tablet Otros Ninguna Ninguna

170

Celular, Computadora,

Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv Ninguna

171 Celular

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Celular, Computadora Celular, Computadora

172 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

173 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv Smart Tv

Celular, Tablet,

Smart Tv Computadora

174 Celular, Computadora Celular, Smart Tv Celular, Smart Tv Celular, Smart Tv Celular

175 Celular, Computadora

Computadora

Smart Tv

Computadora

Smart Tv Ninguna Ninguna

176 Celular, Computadora Celular, Smart Tv Celular, Smart Tv Celular

177

178

Celular, Computadora,

Otros Celular, Otros Celular, Otros Ninguna Celular, Otros

179

Celular, Computadora,

Otros Computadora, Otros Computadora, Otros Ninguna Celular

180 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Smart Tv
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181

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Smart Tv Smart Tv Tablet, Smart Tv Celular

182 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

183 Celular, Computadora

Celular, Computadora,

Smart Tv

Celular, Computadora,

Smart Tv

Celular, Computadora,

Tablet, Smart Tv Celular

184 Computadora Smart Tv Smart Tv Ninguna Computadora

185 Celular Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular

186 Celular, Tablet Smart Tv Smart Tv Smart Tv Celular, Tablet

187 Otros Otros Celular

188 Celular Smart Tv Smart Tv Ninguna Celular

189 Smart Tv Smart Tv Smart Tv

190 Celular Ninguna Ninguna Ninguna Celular

191 Computadora Computadora Computadora Computadora Computadora

192 Celular Ninguna Ninguna Ninguna Celular

193 Celular, Tablet

194 Computadora Computadora Computadora Ninguna Ninguna
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Preguntas: ¿Estaŕıa dispuesto a dar de baja su servicio de cable y utilizar solo
servicios de video por Internet?

Encuestado Respuesta

1 Estoy pensando en hacerlo.

2 Estoy pensando en hacerlo.

3 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

4 Estoy pensando en hacerlo.

5 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

6 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

7 Śı, ya lo hice.

8 Estoy pensando en hacerlo.

9 Śı, ya lo hice.

10 Estoy pensando en hacerlo.

11 Śı, ya lo hice.

12 Estoy pensando en hacerlo.

13 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

14 Estoy pensando en hacerlo.

15 Śı, ya lo hice.

16 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

17 Estoy pensando en hacerlo.

18 No me intersa en lo absoluto

19 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

20 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

21 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

22 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

23 Estoy pensando en hacerlo.

24 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

25 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

26 Estoy pensando en hacerlo.

27 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

28 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

29 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

30 Śı, ya lo hice.

31 Śı, ya lo hice.

32 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

33 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

34 Śı, ya lo hice.

35 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

36 Śı, ya lo hice.

37 Śı, ya lo hice.

38 Estoy pensando en hacerlo.

39 Estoy pensando en hacerlo.

40 Śı, ya lo hice.

41 Estoy pensando en hacerlo.

42 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

43 Śı, ya lo hice.

44 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

45 Estoy pensando en hacerlo.

46 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

47 Śı, ya lo hice.

48 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

49 Estoy pensando en hacerlo.

50 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

51 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

52 Estoy pensando en hacerlo.

53 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

54 Śı, ya lo hice.

55 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

56 Estoy pensando en hacerlo.

57 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

58 Estoy pensando en hacerlo.

59 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

60 Estoy pensando en hacerlo.

61 Śı, ya lo hice.

62 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

63 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

64 Śı, ya lo hice.

65 Estoy pensando en hacerlo.

66 No me intersa en lo absoluto

67 Śı, ya lo hice.

68 Śı, ya lo hice.

69 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

70 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.
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71 Śı, ya lo hice.

72 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

73 Estoy pensando en hacerlo.

74 Estoy pensando en hacerlo.

75 Śı, ya lo hice.

76 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

77 Śı, ya lo hice.

78 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

79 Śı, ya lo hice.

80 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

81 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

82 Estoy pensando en hacerlo.

83 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

84 Śı, ya lo hice.

85 No me intersa en lo absoluto

86 Estoy pensando en hacerlo.

87 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

88 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

89 No me intersa en lo absoluto

90 Śı, ya lo hice.

91 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

92 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

93 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

94 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

95 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

96 Śı, ya lo hice.

97 Śı, ya lo hice.

98 Śı, ya lo hice.

99 Śı, ya lo hice.

100 Śı, ya lo hice.

101 No me intersa en lo absoluto

102 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

103 Estoy pensando en hacerlo.

104 No me intersa en lo absoluto

105 No me intersa en lo absoluto

106 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

107 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

108 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

109 Śı, ya lo hice.

110 No, porque es muy complicado

111 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

112 Śı, ya lo hice.

113 Estoy pensando en hacerlo.

114 No me intersa en lo absoluto

115 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

116 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

117 Śı, ya lo hice.

118 Estoy pensando en hacerlo.

119 Estoy pensando en hacerlo.

120 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

121 Estoy pensando en hacerlo.

122 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

123 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

124 Estoy pensando en hacerlo.

125 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

126 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

127 Estoy pensando en hacerlo.

128 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

129 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

130 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

131 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

132 Estoy pensando en hacerlo.

133 Estoy pensando en hacerlo.

134 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

135 Śı, ya lo hice.

136 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

137 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

138 Śı, ya lo hice.

139 Śı, ya lo hice.

140 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.
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141 Śı, ya lo hice.

142 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

143 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

144 Estoy pensando en hacerlo.

145 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

146 No me intersa en lo absoluto

147 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

148 Estoy pensando en hacerlo.

149 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

150 Śı, ya lo hice.

151 Śı, ya lo hice.

152 No, porque es muy complicado

153 Śı, ya lo hice.

154 Śı, ya lo hice.

155 Estoy pensando en hacerlo.

156 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

157 Śı, ya lo hice.

158 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

159 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

160 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

161 Estoy pensando en hacerlo.

162 Estoy pensando en hacerlo.

163 No me intersa en lo absoluto

164 Estoy pensando en hacerlo.

165 Estoy pensando en hacerlo.

166 Estoy pensando en hacerlo.

167 Śı, ya lo hice.

168 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

169 Śı, ya lo hice.

170 Śı, ya lo hice.

171 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

172 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

173 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

174 Estoy pensando en hacerlo.

175 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

176 Estoy pensando en hacerlo.

177 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

178 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

179 Śı, ya lo hice.

180 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

181 No me intersa en lo absoluto

182 No, porque no encuentro en Internet todo lo que me da el cable.

183 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

184 Śı, ya lo hice.

185 Śı, ya lo hice.

186 Estoy pensando en hacerlo.

187 Estoy pensando en hacerlo.

188 Śı, ya lo hice.

189 Estoy pensando en hacerlo.

190 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

191 Śı, ya lo hice.

192 Podŕıa hacerlo, pero no estoy muy seguro.

193 Śı, ya lo hice.

194 Śı, ya lo hice.
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A.2. Anexo II: Entrevistas realizadas

Parte importante de nuestro trabajo de campo consistió en entrevistar a diver-

sos referentes locales y regionales de las industrias del streaming de video y de la

industria de telecomunicaciones.

En esta sección incluimos el cuestionario utilizado para dichas entrevistas y de-

tallamos los antecedentes y referencias de los referentes entrevistados

A.2.1. Cuestionario de la entrevista

1. ¿Cómo describiŕıa, en ĺıneas generales, la industria de los servicios de streaming

de video (pagos y gratuitos) en la Argentina?

2. ¿Considera que los servicios pagos de streaming de video en la Argentina (y en

Latinoamérica) se encuentran aún en el estad́ıo de Early–Adopters o considera

que ya se ha superado esa etapa?

3. ¿Cómo considera que afectan a la adopción de los servicios pagos de streaming

de video en la Argentina los siguientes factores?:

a) La penetración y calidad de los accesos a Internet

b) La fragmentación de la industria

c) La oferta de contenidos originales por parte de los proveedores de servicios

d) Los niveles de bancarización y de penetración de medios de pago electróni-

cos

e) El marco regulatorio

4. ¿Considera que el fenómenos de los Cord-Cutters y Cord-Nevers puede marcar

el fin de la TV Paga o considera que los servicios OTT son un complemento

de esta?

5. En relación al mercado argentino de las OTT pagas de video ¿Que proyección

cree que tendrá y qué podŕıamos esperar para los próximos 5 años?

A.2.2. Listado de especialistas entrevistados

A continuación se incluye una breve referencia de los antecedentes laborales y

perfiles profesionales de los referentes entrevistados.
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Gustavo Castro

Gustavo Castro trabaja para el grupo Telefónica de Argentina desde el año 1994.

Desde hace 3 años se encuentra a cargo de la Gerencia de Contenidos para los servi-

cios de Movistar TV y Movistar Play. Anteriormente, se desempeño como Gerente

de Marketing y Adquisición de Contenidos para el producto On Video.

Mart́ın Becerra

Mart́ın Alfredo Becerra es Doctor en Ciencias de la Información de la Univer-

sidad Autónoma de Barcelona y Licenciado en Ciencias de la Comunicación de la

Universidad de Buenos Aires.

Es docente de posgrado en las universidades nacionales de Quilmes, Buenos Ai-

res y La Plata, impartió conferencias en universidades españolas, norteamericanas,

brasileñas, mexicanas, chilenas, colombianas y ecuatorianas. Se desempeñó como

Secretario Académico de la Universidad Nacional de Quilmes, director del Departa-

mento de Ciencias Sociales y director de la Licenciatura en Comunicación Social de

esa Universidad y como Investigador Independiente en el CONICET.

Es especialista en medios de comunicación e industrias culturales y dirigió el

Programa de Investigación “Industrias culturales y espacio público: comunicación y

poĺıtica en la Argentina” en la Universidad Nacional de Quilmes.

Enrique Carrier

Enrique Carrier es Licenciado en Administración de Empresas de la Universidad

de Belgrano. En el año 2002 fundó la consultora Carrier y Asociados, donde se

desempeña como Director General y Ĺıder de Investigación.

Es un analista de mercado especializado en Internet, informática y telecomuni-

caciones, con más de 20 años de experiencia en el sector tecnológico. Además, es

el editor de “Comentarios”, el newsletter semanal y blog de Carrier y Asociados.

Participante habitual de eventos internacionales de analistas de la industria de las

telecomunicaciones móviles, es speaker frecuente en eventos sectoriales tanto nacio-

nales como internacionales.

Fue Director de Prince & Cooke, empresa de investigación y análisis de mercado

especializada en la industria tecnológica con base en Buenos Aires, de la que formó

parte por 10 años. Alĺı fue el responsable del desarrollo de los primeros estudios de

venta abierta relativos a Internet y las telecomunicaciones realizados en Argentina.

Paralelamente, fue Director Period́ıstico del newsletter electrónico com.Letter.

También fue columnista del diario de negocios El Cronista y colaborador en las

revistas de negocios Panorama y Apertura aśı como de Information Technology.

Durante cinco años fue productor y conductor de diversos programas televisivos
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(Computadora, Noticiero Informático y Cyberia) que cubŕıan la temática de la in-

formática y las telecomunicaciones.

Entre 1995 y 2002 fue miembro del IBM Mobile Computing Industry Advisory

Council, dependiente de IBM Corp.

Jose Felipe Otero

José Felipe Otero Muñoz cuenta con un Posgrado en Derecho de las Tecnoloǵıas

de Información de la Universidad de Edimburgo, Escocia; un Certificado de estu-

dios graduados de la Universidad de Leicester, Inglaterra; y un BA en Estudios

Latinoamericanos de la Universidad de Boston, Massachusets.

Actualmente es el Director para América Latina y el Caribe de 5G Americas,

entidad dedicada a la promoción y el desarrollo exitoso de la familia de tecnoloǵıas

3GPP (incluso LTE) a lo largo y ancho de la región, y de la comunicación de los

últimos avances de estas tecnoloǵıas a los integrantes clave de la industria, entre ellos

operadores móviles, proveedores, reguladores, organizaciones de telecomunicaciones,

los medios y analistas.

Además ha colaborado en más de 100 proyectos de investigación y ha sido autor

de numerosos estudios sobre la industria regional de telecomunicaciones. Su expe-

riencia incluye trabajar en proyectos relacionados con el desarrollo de la industria de

TV Paga (CATV, IPTV y DTH), 3Play/convergencia, MVNOs, FTTx, 3G, y LTE,

entre otros. Asimismo, el Sr. Otero se ha desempeñado como investigador invitado

(Fellow) para el Instituto de las Américas, un centro de estudio y promoción de rela-

ciones bilaterales entre los EEUU y América Latina y que es parte de la Universidad

de California en San Diego (UCSD).

Edmundo Poggio

Edmundo Poggio es Ingeniero en Telecomunicaciones graduado en la Universidad

Nacional de La Plata, y PAD del IAE. Se ha desempeñado como investigador en

Citefa y en el Cetad (UNLP), posteriormente estuvo a cargo del mantenimiento,

proyecto y construcción de sistemas de comunicaciones e informática. Fue gerente

general de Microsistemas SA, dedicada a la fabricación de equipamiento informático.

Se incorporó a Telecom Argentina durante el proceso de privatización, donde

llegó a ocupar el cargo de director general y se retiró como Director de Regulación

del Grupo. Actualmente se desempeña como consultor y profesor de posgrado en la

Universidad de San Andrés.
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Luis Ahumada

Luis Ahumada estudió Comunicación Audiovisual en la UNIACC de Santiago de

Chile. Como emprendedor autodidacta en el año 2007 fundó la compañ́ıa Medias-

tream, especializada en transmisiones en vivo mediante streaming de video. Actual-

mente se desempeña como CEO en dicha empresa, la cual llegó a convertirse en la

empresa de streaming en vivo más importante de América Latina.

Hernan Seoane

Hernan Seoane posee una Maestŕıa en Administración de Negocios (MBA) es-

pecializada en Marketing de la Universidad de San Francisco. Fue docente de Tec-

noloǵıa de la Información en la Universidad de Buenos Aires y Actualmente se

desempeña como Gerente General y Tesorero de La Cámara Argentina de Internet

(CABASE). Anteriormente se desarrolló como el Country Manager de Interdotnet

Argentina e Interdotnet Uruguay. Fue Co–Fundador de SSDNET, empresa pionera

en servicios de Internet en Argentina

Juan Gnius

Juan Gnius es Licenciado en Comunicación Social de la Universidad Nacional

de Quilmes. Se desempeñó entre 2004 y 2015 como Director de Operaciones en Sig-

nals Teleconm Group y luego durante 2 años fue Director de TyN Media Group.

Durante su carrera a escrito numerosos art́ıculos para diversos medios y publicacio-

nes electrónicas. Actualmente es el Editor del sitio web Signals IoT, sitio enfocado

en Internet de las Cosas y tecnoloǵıas relacionadas para los mercados de América

Latina y el Caribe.

Mariano Primavera

Mariano Primavera tiene un t́ıtulo de Ingenieŕıa Electrónica de la Universidad

de la Marina Mercante y fue estudiante de la Maestŕıa en Gestión de Servicios Tec-

nológicos y Telecomunicaciones de la Universidad de San Andres. Trabajó durante

15 años en la industria de las telecomunicaciones y en 2011 co–fundó QubitTv,

una de las primeras empresas de streaming de video OTT de la Argentina, donde

se desempeñó como CTO durante más de 7 años, llegando a ser un referente del

negocio a nivel nacional.

Jacopo Bracco

Jacopo Bracco es Ingeniero en Electrónica y Ciencias de la Computación del

Politécnico de Milán y posee una Maestŕıa en Administración de Negocios (MBA)
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en Finanzas de la UCLA Anderson School of Management.

Entre 2004 y 2015 se desempeñó como Presidente de DirecTV Panamericana. En

el mimo periodo, formó parte de la mesa directiva de SKY México y de la producto-

ra Torneos y Competencias. Durante 2016 fue presidente de QubitTv. Actualmente,

forma parte de las mesas directivas del Grupo el Comercio (Perú), América Televi-

sión (Perú) y Scale Capital (Chile).
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Referencias

AFIP. (2018, mayo). ADMINISTRACIÓN FEDERAL DE INGRESOS PÚBLI-
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en la argentina. https://www.clarin.com/espectaculos/cine/Netflix

-video on demand 0 SyhQFanwml.html. Descargado de https://www.clarin

.com/espectaculos/cine/Netflix-video on demand 0 SyhQFanwml.html

(Accessed: 2018-6-24)

Digital TV Research. (2016a). Global pay TV revenue from 2010 to 2022, by platform

(in billion U.S. dollars). Statista. Descargado de https://www-statista-com

.eza.udesa.edu.ar/statistics/258735/global-pay-tv-revenue/

Digital TV Research. (2016b). Number of netflix subscribers worldwide from

2017 to 2023, by region (in millions). https://www-statista-com.eza

.udesa.edu.ar/statistics/483112/netflix-subscribers/. Descargado

de https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/483112/

netflix-subscribers/ (Accessed: 2018-6-24)

Digital TV Research. (2016c). Number of subscription video on demand

(SVoD) subscribers in latin america from 2015 to 2024 (in millions).

https://www -statista -com .eza .udesa .edu .ar/statistics/562214/

number -subscription -video -on -demand -subscriptions -latam/. Des-

cargado de https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/

562214/number-subscription-video-on-demand-subscriptions-latam/

(Accessed: 2019-5-27)

Digital TV Research. (2016d). Number of subscription video on demand (SVoD)

subscribers in latin america in 2016 and 2022, by platform (in thousands).

https://www -statista -com .eza .udesa .edu .ar/statistics/666175/

number -subscription -video -on -demand -subscriptions -latam/. Des-

cargado de https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/

666175/number-subscription-video-on-demand-subscriptions-latam/

(Accessed: 2018-6-24)
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