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1. RESUMEN

El nacimiento de la industria televisiva argentina ha acontecido hace aproximadamente
sesenta afios. Durante las décadas que separan a ese evento de la actualidad, se han
sucedido cuantiosas y diversas transformaciones tanto a nivel tecnol6gico como en el modo
de consumo. En los Gltimos afios, estos cambios han sido cada vez mas acelerados y
profundos. Entre los mismos se encuentran la multiplicacion de las plataformas de
television, su convergencia con Internet, el desarrollo de la television digital y la
posibilidad de la interactividad. Si bien en Argentina este proceso de transformacion es mas
lento si se compara con el de otros paises, ya es posible sefialar que la adopcion de nuevas
tecnologias y plataformas contribuyen a la aparicién de un nuevo tipo de televidente’. El
mismo se caracteriza por ser mas activo y exigente, con mayor libertad y poder de decision.
Su comportamiento muchas veces se encuentra mas cerca del internauta que del televidente

clasico.

Algunas innovaciones tecnoldgicas, junto con cambios en los habitos de consumo de las
personas, pueden generar una pérdida de relevancia de la publicidad tradicional en la
television abierta de la Capital Federal y el conurbano bonaerense de la Republica
Argentina. Los modelos de negocios tradicionales de los canales que se corresponden con
la television mencionada, que se mantienen vigentes en la actualidad, encuentran su
principal sustento en las denominadas tantas publicitarias. Esto, junto con otros aspectos
del negocio, podria variar en la medida en que los auspiciantes pierdan interés en invertir
recursos monetarios en los espacios tradicionales como los cortes publicitarios que

acontecen durante las emisiones de los programas.

! Lamac.org, acceso el 02/02/12.
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El presente trabajo de investigacion se enfoca en la gestion de la industria televisiva en un
contexto de cambio constante. Los canales buscan alternativas de negocios en respuesta a la
posible caida de ingresos producida por los cambios en los habitos que proponen los

consumidores de productos televisivos.

En cuanto a la metodologia utilizada, el trabajo encuentra sustento en un estudio
exploratorio. Las caracteristicas de este tipo de estudio, como la investigacion sobre el
comportamiento de las personas, encajan notablemente con el presente analisis. Con el
objetivo de recolectar evidencia para el tratamiento de la problematica planteada, se ha
recurrido a una amplia y diversa variedad de fuentes bibliograficas. En ciertas ocasiones, se
ha tomado a la empresa Television Federal S.A. para ejemplificar conceptos. Asimismo, se
ha realizado una entrevista al profesor Marcos Gorban, la cual ha aportado conocimientos

muy valiosos sobre los canales de aire argentinos y la industria televisiva en general.

Por dltimo, el trabajo de investigacion ha permitido comprobar la existencia de una
tendencia que mueve a los consumidores de productos televisivos a absorberlos en el
momento deseado, obteniendo la posibilidad de evitar las publicidades. La velocidad de los
cambios tecnoldgicos y los cambios en los habitos de consumo no coincide con la
velocidad de reaccion, y su consecuente toma de decisiones, de los canales especificados ni
de sus principales clientes. Si la tendencia mencionada se intensifica, el futuro del negocio
televisivo podria verse amedrentado. En ese cuadro de situacion, un camino posible para
sustentar el negocio de los canales de aire es que obtengan la exclusividad para colocar sus

contenidos en el ciberespacio.
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2. INTRODUCCION

2.1 Problemética

La realidad de la industria televisiva conformada por los canales de aire de Argentina
refleja que los televidentes estan dejando de prestar atencién a los espacios publicitarios.?
Este hecho atenta contra la eficiencia comercial del modelo de negocios de la television. En
otras palabras, las empresas que compran espacios publicitarios tradicionales de treinta a
sesenta segundos, comienzan a perder certezas con relacion al retorno de esas inversiones.
Al tratar el tema, es pertinente mencionar que existen cinco canales de aire en Argentina®.
Estos son: América 2 T.V. S.A. (América), Canal 7 S.A. (Canal Siete), Telearte S.A.
(Canal Nueve), Television Federal S.A. (Telefe) y Artear S.A. (Canal Trece). La
problematica planteada se refiere especificamente a ciertos canales de aire para acotar el
alcance del estudio, teniendo en cuenta que existen visibles diferencias entre los canales de
aire y los denominados “de cable” 0 privados. Estas diferencias radican principalmente en
la cantidad y en los precios de los espacios publicitarios que se venden en uno y en otro

sector.

En lineas generales, los adelantos tecnoldgicos les brindan la posibilidad a las personas de

consumir productos televisivos de una forma distinta a la tradicional. Muchos televidentes

2 Materiabiz.com, acceso el 27/08/11

® Buenos Aires y conurbano.
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dejan de absorber programaciones en vivo y optan por hacerlo por medio de Internet. A
través de la conexion a Internet, los usuarios pueden acceder a contenidos transmitidos en
la television abierta desde diversas paginas Web. Al contar con la posibilidad de almacenar
ese contenido de manera online, el consumidor préacticamente no tiene la necesidad de
esperar o guardar el contenido en algun dispositivo hardware (como el disco rigido de una
computadora, un CD o un pen drive). Asimismo, muchos televisores modernos cuentan con
dispositivos tecnolégicos que permiten visualizar ciertos contenidos del ciberespacio, como
los que se encuentran en el sitio YouTube. Cuando se habla de nueva tecnologia en la
industria televisiva, es absolutamente necesario mencionar el concepto de digitalizacion. El

mismo se explicara de manera concisa en el presente trabajo de estudio.

Los telespectadores también pueden grabar contenidos de la television abierta a través de
diversos sistemas que se componen por hardware y software. En Argentina, existen
comparfiias proveedoras de servicios de cable (como Cablevision) o satelitales (como
DirectTV), o de Internet (como Speedy) que proveen sefiales televisivas y ofrecen un
servicio adicional de grabado. Esta tecnologia se denomina DVR y se explicara en detalle
posteriormente. En sintesis, le permite al usuario que posee de la tecnologia mencionada
grabar y visualizar contenidos televisivos con la posibilidad de evitar ciertos espacios

publicitarios.

La profesora de marketing de Wharton University, Patricia Williams, sostiene que “cada
vez es mas dificil mantener la atencidén del consumidor durante treinta o sesenta segundos.
Los anunciantes estan comenzando a preguntarse acerca de la efectividad de esos millones

de dolares que puede costar una campafa de spots tradicionales. Sencillamente, el publico

10
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no esta prestando atencién”.® Ocurre que con tecnologias nuevas, el televidente puede

evitar los cortes publicitarios.

En paises del viejo continente, como Espafia, un estudio de la Asociacion Europea de
Publicidad Interactiva revel6 que, actualmente, un cifra llamativa de personas le dedica
mas tiempo a Internet que a ver televisién (Hidalgo, 2010). Este hecho revela que un
namero de individuos se vuelcan a consumir ciertos contenidos disponibles en diversas
paginas Web, disminuyendo su consumo de television. A partir de esta inferencia, cabe la
reflexion de si los canales abiertos de la television argentina deberian tener una
participacion mas activa en el vuelco de contenidos directamente al ciberespacio al mismo
tiempo, o incluso antes, de lanzarlo al aire televisivo. Hacer esto podria ser clave para la
sustentabilidad y el aumento de la rentabilidad del negocio a largo plazo, siempre y cuando

se mantenga y se intensifique la tendencia de consumo mencionada.

En el presente estudio, es pertinente analizar que “la mayoria de los programas de
television, con excepcion de los eventos deportivos y de los resultados electorales, no
necesariamente necesitan ser transmitidos en directo, lo cual es crucial para la television
digital y un hecho por lo comun ignorado. De la noche a la mafiana, la television se puede
convertir en un medio al que se puede acceder en forma aleatoria, como un libro o un
periodico”.” Esto puede significar que, si cierto perfil de consumidores de television abierta
de Argentina contase con la tecnologia adecuada, elegirian consumir gran parte del

contenido en horarios distintos al que salen al aire. Perder televidentes que consumen

4 Materiabiz.com, acceso el 27/08/11.

® Razonypalabra.org, acceso el 28/08/11.
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contenidos en directo, puede significar una amenaza para la rentabilidad futura de los
canales mencionados ya que puede facilitar la omision de observar tandas publicitarias, con
la consecuente posible pérdida de clientes.

Para tener un panorama certero del contexto de la industria, también es importante resaltar
que la television sigue en el primer lugar entre los medios de mayor nivel de audiencia y
penetracion en Argentina. Segun un reciente estudio de Ibope Media, la television abierta
alcanza un noventa y cuatro por ciento de audiencia en el pais, mientras que el segundo
puesto corresponde a la televisién paga, que alcanza el setenta y dos por ciento.® A partir de
estos datos se puede inferir que la television sigue siendo un negocio sumamente rentable
en Argentina. La facturacion de la industria puede ser elevada, ya que en parte se define por
el nivel de audiencia de los programas. Esto cobra importancia cuando se destaca a la
Argentina como uno de los paises donde mas se consume contenido televisivo. Aunque
mirar television sigue siendo una de las actividades preferidas por los argentinos, con la
aparicion de nuevas plataformas para la visualizacion de contenidos televisivos, ese
consumo empieza a fragmentarse. Segun la investigacion llevada a cabo por Mindshare
(ver pagina 56), el sesenta y seis por ciento de las personas encuestadas elige ver television,
peliculas y series a través de Internet en su tiempo libre. Este dato, junto con otros, permite
arriesgar que en algunos segmentos el consumo de television online ha llegado a superar el
de television abierta en términos de preferencia, lo cual demuestra que cada vez mas
televidentes estan dispuestos a adoptar nuevas plataformas para obtener mayor libertad y

diversidad en la eleccion de contenidos.’

6 Adlatina.com, acceso el 28/08/11.

’ Lamac.org, acceso el 02/02/12.
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Tavella (2009) sefiala que el desarrollo del mercado del video online reduce la relevancia
de la television en el consumo de medios del segmento de 18 a 24 afios. Esto demuestra la
relevancia vigente y creciente de Internet para la industria televisiva en términos de
competencia. Asimismo, es oportuno resaltar la existencia de un tamafio creciente de
publico que se vuelca a consumir contenidos de video a través de Internet, ya sea de manera
online o descargando previamente. Como ya ha sido mencionado, en la actualidad existe un
gran numero de televisores a la venta disponen de la tecnologia necesaria para navegar en
Internet desde el mismo televisor. Con este sistema, el usuario ni siquiera tiene la necesidad
de moverse del televisor para observar contenidos del ciberespacio que compiten
claramente contra los de la television abierta argentina. Practicamente todos los directivos
de los canales de aire argentinos se encuentran al tanto del fendmeno y utilizan informacion
pertinente para tomar decisiones estratégicas y operativas eficientes en torno a la
problematica planteada. Estas decisiones pueden ser clave para revalorizar los servicios que

aportan a sus clientes.

Un parrafo aparte merece el sefialamiento de la irrupcion de la tecnologia de alta definicion
en la television. “La alta definicion (abreviada en las siglas AD o HD, del inglés High
Definition) es un sistema de video con una mayor resolucién que la definicion estandar,
alcanzando resoluciones de 1280 x 720 y 1920 x 1080 pixeles™®. Esta tecnologia irrumpi6
en el mercado hace varios afios a nivel mundial, y en la Argentina estd comenzando a
expandirse a una velocidad cada vez mayor. Cualquier persona que logra ver imagenes
televisivas en alta definicion nota que es una experiencia absolutamente agradable; las
mismas se ven de una manera mucho mas nitidas que en su versién tradicional. Muchos
canales de cable, en general internacionales, han invertido para poder brindar a sus
consumidores contenidos en alta  definicion. Tanto Canal Siete como Canal Trece han

hecho una inversion para lanzar ciertos contenidos en alta definicion, aunque la resolucién

& Wikipedia.com, acceso el 02/02/12.
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suele ser de menor calidad las de otros canales privados como HBOHD. Para acceder a esta
tecnologia, es necesario tener un televisor relativamente nuevo, que cuente con la
posibilidad de transmitir sefiales en HD. Asimismo, también es necesario contratar a una
compafiia de servicio que transmita dicha sefial (como DirectTV Plus). Transmitir sefiales
en alta definicion puede ser una ventaja competitiva para los canales de television. La
calidad del producto es mayor y puede ser muy valorada por el consumidor.

14
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2.2 Preguntas de Investigacion

¢Los cambios en los habitos de consumo de ciertos televidentes, derivados de la
introduccién de nueva tecnologia en la industria, podrian afectar al negocio de los canales

de aire de Argentina?

¢Qué decisiones estratégicas y operativas puede tomar un canal de aire de Argentina para

que su producto sea valorado a largo plazo por las compaiiias auspiciantes?

¢Es realmente necesaria la busqueda de alternativas de negocio por parte de un canal de

aire argentino para su sustentabilidad en el largo plazo?

15
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2.3 Objetivos Generales

Describir como afectan los cambios tecnolégicos a la venta de publicidades televisivas en
los cinco canales de aire de Buenos Aires y el Conurbano de la Republica Argentina.

Analizar las nuevas tecnologias que alejan al televidente del consumo de publicidades

tradicionales de la television abierta en Argentina.

16
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2.4 Objetivos Especificos

Identificar las nuevas tecnologias que permitirian evadir la publicidad tradicional de la
television abierta. Conocer cuéles son las nuevas tecnologias que actualmente posibilitan

que las personas consuman contenido televisivo sin recibir la publicidad.

Analizar como esta cambiando el modelo de negocio los canales de aire argentinos de la
Capital Federal y el conurbano. Esto incluye la diversificacion de las fuentes de ingreso y el
despliegue de estrategias para afrontar a nuevos competidores como los videos online que

se manifiestan en diversas paginas Web.

Analizar las decisiones estratégicas y operativas que pueden tomar los canales de television
para acoplarse al mercado cambiante y seguir brindando espacios redituables para las

empresas que sostienen econdmicamente al negocio (compafiias auspiciantes).

17
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2.5 Justificacion del andlisis

Proporcionar informacion y andlisis de calidad para gestionar canales de television en
contextos de cambio constante. Entender el futuro de la estructura econdmica de la
television abierta argentina a través de la investigacion en torno al cumplimiento de los

objetivos del estudio.

Asimismo, seria interesante brindar informacion util a través del analisis de posibles
escenarios y plantear la toma de decisiones estratégicas ante cada escenario.
Consecuentemente, se pueden llevar adelante decisiones practicas para mejorar la

rentabilidad de la industria de la television argentina en el largo plazo.

18
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2.6 Estrategia Metodoldgica

“Los estudios exploratorios se efectiian, normalmente, cuando el objetivo es examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes”
(Hernandez Sampieri et al., 2001: 58). Asimismo, tal como afirmé Dankhe en 1986, “los
estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion
méas completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar sobre problemas del
comportamiento humano que consideren cruciales los profesionales de determinada area,
identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones
posteriores o sugerir afirmaciones (postulados) verificables” (Hernandez Sampieri et al.,

2001: 59).

En lineas generales, los estudios exploratorios son frecuentes en las investigaciones sobre el
comportamiento de las personas. Particularmente se suelen abordar problematicas donde
hay poca informacion. Esta caracteristica encaja irrefutablemente con el presente trabajo de
investigacion. En este sentido, cabe sefialar que gran parte del trabajo busca analizar el
cambio de conducta del televidente que consume contenidos de canales de aire en
Argentina ante el surgimiento nuevas tecnologias. Este analisis es importante para estudiar
el objetivo fundamental establecido, que se relaciona con el cambio de estrategia de los

canales abiertos de television en Argentina.

19
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Cabe sefialar que los estudios exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si
mismos, “por lo general determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre
variables y establecen el ‘tono’ de investigaciones posteriores mas rigurosas” (Dankhe,
1986: 412). Este factor es una caracteristica clave en torno a la problematica planteada. Una
meta fundamental de este trabajo no es otra cosa que tratar de identificar una tendencia en
cuanto al comportamiento de las personas en torno a su forma de consumir contenidos

televisivos.

Con el objetivo de acotar el alcance de la investigacion, en ciertas ocasiones ha tomado
como ejemplo a la empresa Television Federal S.A. (Telefe). Tomar a esta empresa como
una suerte de caso de estudio es acertado segun ciertos conceptos introducidos por Stake
(1995) sobre el analisis de casos. Ademas de ser una alternativa de facil alcance (lo cual es
importante teniendo en cuenta el escaso tiempo disponible para la investigacion), facil de
abordar y una empresa donde acogen de buena manera las indagaciones. Cabe aclarar que
Telefe no es un caso representativo de toda la television, es solo un caso que ayuda a
recolectar evidencia para el tratamiento de la problematica planteada. Para ello se ha
realizado una entrevista de una productividad importante en cuanto a recoleccion de
material valioso al nivel de reflexiones obtenidas en torno a la realidad de la industria. La
entrevista fue realizada al profesor Marcos Gorban, profesional del medio con éxitos

reconocidos (ver Anexo VII).

La temética planteada se sustenta en informacion que debe actualizarse constantemente, ya
que la industria televisiva va cambiando de acuerdo a la aparicion de nuevas tecnologias y
nuevos habitos de los consumidores, que pueden variar de acuerdo a los diferentes targets

(grupos que pueden diferenciarse por edad, sexo, clase social, etc.). Por ello es fundamental

20
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detectar la existencia del comienzo de una tendencia. En la actualidad, la mencionada
tendencia no posee efectos mayores sobre los modelos de negocios de los canales abiertos.
Los mismos siguen siendo eficientes desde el punto de vista rentable y del funcionamiento
operativo. Sin embargo, si esta tendencia continta y se intensifica, es probable la situacién
aludida cambie, teniendo en cuenta que si los televidentes dejan de prestarle atencion a los
espacios publicitarios tradicionales de television, el precio de los mismos caeréd
abruptamente. Esto puede ocurrir en la medida en que cambien los intereses de los

auspiciantes, que son los principales clientes de los canales.

Para la realizacion de este trabajo de investigacion, se han utilizado fuentes secundarias
para comprender el negocio que significan las pautas publicitarias en la television abierta
argentina. Se ha recogido informacion de compafias como canales de television
(fundamentalmente desde sus sitios oficiales en Internet) y otros organismos como el
Instituto Brasilefio de Opinion Publica y Estadistica (IBOPE) y la Secretaria de Medios de
Comunicacion. También se han analizado informes realizados por consultoras
especializadas en el sector comercial de la industria que representa la television abierta en
Argentina. Para explicarlo con mayor exactitud, una vez alcanzado el conocimiento general
del mercado, se ha profundizado en el estudio dentro de los limites previamente
establecidos. Luego se consultaron investigaciones de mercado cuantitativas y cualitativas,
elaboradas por distintas consultoras (como por ejemplo Convergencia Research y Brandz),

acerca de los habitos de consumo cambiantes del televidente argentino.

21
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2.7 Marco Conceptual

2.7.1 Cambios culturales del consumidor

Un autor que ha encaminado el estudio de la problematica especificada es Neil Postman
(1998), con el aporte de sus cinco advertencias sobre el cambio tecnoldgico: todo el cambio
tecnolégico implica un compromiso; las ventajas y las desventajas de las nuevas
tecnologias nunca son distribuidas equitativamente entre la poblacion; dentro de toda
tecnologia se esconde una fuerza; el cambio tecnolégico no es aditivo y tendemos a hacer
de los medios algo mitico. Alejandro Piscitelli (1998), desde su trabajo ‘“Nativos Digitales”,
también ha sido utilizado con el objetivo de aprovechar sus amplios conocimientos en torno
a la television argentina contemporanea y a sus predicciones sobre el futuro de la misma.
Marshall McLuhan (1986) ha aportado sabios conocimientos acerca del comportamiento de
la audiencia de la television en diversas circunstancias. La temprana prediccion de Nicholas
Negroponte (1996) acerca de la influencia de Internet en la television ha sido
oportunamente rescatada. Hace algunas décadas, el autor mencionado ha vaticinado la
gradual transformacion de la television en una computadora. En la actualidad (2011), esa
transformacion puede hallarse absolutamente palpable. Toffler (2006) también ha reforzado
la teoria del gran cambio que significd la introduccion de un medio masivo como Internet a
la sociedad. Entre muchos otros autores que han aportado conceptos para el presente
trabajo, se ha destacado el aporte de Alfonso Cornella (2007). Es mismo ha estudiado el

impacto cultural de la aparicion de Internet en la comunidad internacional.

2.7.2 El negocio de los canales de aire
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El modelo actual del negocio de la television abierta en Argentina tiene un sustento
fundamental en la venta de espacios tradicionales para la publicacion de mensajes
publicitarios. Estos espacios tradicionales no son otra cosa que las denominadas “tandas
publicitarias”, las cuales suelen interrumpir el contenido artistico de los programas
televisivos. Por disposiciones de una ley, por cada hora de television, los canales tienen una
limite en cuanto al tiempo que pueden destinar a los cortes publicitarios.

Dadas las caracteristicas de la problematica, mucha informacién relevante ha sido extraida
de diversos articulos de periddicos, paginas Web especializadas y otros espacios
pertenecientes al mundo virtual de Internet. Entre los medios méas destacados de los cuales
se ha rescatado informacion critica se encuentran Materiabiz, Adlatina, TDA, Television,
ComScore y Lamac. Tambiéen se han utilizado articulos de la revista Apertura, el diario La

Nacion, el Pais y el servidor virtual de noticias Infobae, entre otros.

2.7.3 Decisiones estratégicas y operativas en nuevos escenarios

Ante cambios drasticos en la forma de consumir productos televisivos de la television
abierta, los canales podrian llegar a verse obligados a tomar medidas para asegurar la
sustentabilidad del negocio. Tal vez lo estén haciendo. La diversidad de decisiones, tanto
estratégicas como operativas, que podrian tomarse es amplia y variable. En lineas
generales, las decisiones que podrian tomarse intentaran buscar forma mas eficiente de
acoplar la industria al tipo de consumo cambiante para asegurar la rentabilidad. Un camino

posible es un mayor involucramiento, por parte de los canales de aire, en la Web y una
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bldsqueda constante hacia la toma de medidas con el fin de brindar espacios publicitarios
atractivos para los clientes (esencialmente auspiciantes). Los aportes de Prof. Marcos
Gorban, a través de un entrevista realizada el dia 07/02/12, han sido vitales en este aspecto.
El periodista y productor televisivo, que ha producido incontables éxitos en la pantalla de
Telefe, es una autoridad para opinar acerca de la problemética planteada. Su curriculum

vitae asi lo avala (ver Anexo VII).

Asimismo, es importante aclarar que existen trabajos de graduacion realizados por
alumnos de la Universidad de San Andrés de distintas carreras e incluso de maestrias, que
han aportado ideas y conceptos a este trabajo desde el punto de vista estructural y
conceptual. Entre ellos se destaca ‘“Nuevos desafios para la television Argentina” de
Vanesa Andrea Tavella. EI mismo ha aportado ideas adyacentes a la problematica
planteada en este trabajo (por ejemplo, la comprobacion del aumento del consumo de
videos online por parte de un segmento especifico de la sociedad). También han sido Utiles
las fuentes bibliograficas que utilizd, ya que ciertas ideas del presente trabajo de estudio se

han sustentado en varias de las mismas (aunque actualizadas).
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3. NUEVA TECNOLOGIA

3.1 Digitalizacion

La denominada “digitalizacion” posibilita comprimir las sefiales de transmision televisivas
y las convierte en un formato estandar, llamado binario, el cual puede ser "leido" por
distintos medios.® Es decir, cuando se habla de televisién digital, se hace referencia a una
manera de transmitir la sefial televisiva, distinta a la version analogica. Actualmente en
Argentina, esta tecnologia se encuentra presente principalmente en los servicios brindados
por compaiiias de cable y satelitales privadas. La misma permite una serie de beneficios

para el televidente. Los principales se detallan a continuacion.

3.1.1 Mayor cantidad de canales

La ventaja fundamental de esta nueva tecnologia es que permite, en comparacion con la
difusion analdgica, observar una mayor cantidad de canales. De esta manera, el usuario que
dispone de dicho adelanto, posee un gran abanico de opciones para elegir a la hora de
consumir productos televisivos. Asimismo, esto puede permitir que la industria crezca, ya
gue si un mayor numero de canales se incorporan o aumentan su relevancia en la escena

televisiva, esto podria implicar la generacién mas puestos de trabajo. Al haber mas canales,

o Banners.noticiasdot.com, acceso el 11/01/12.
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pueden existir mas programas y por lo tanto mas productores, operadores, actores,

conductores, sonidistas, camardgrafos, panelistas, inversores, etc.

3.1.2 Mejor calidad de imagen

En la television digital, la imagen, el audio y los datos se convierten en informacién digital
(lo que se conoce como bits 0 ceros y unos), permitiendo que los errores en la transmisién
se corrijan y no existan interferencias ni distorsiones en pantalla. De esta manera, queda
garantizada una éptima calidad de imagen y sonido (parecida a la que brinda un CD) y se

habilita la transmisién de servicios de alta definicion (HD)."

3.1.3 Servicios diferenciados

Gracias a la digitalizacion, el televidente tiene la posibilidad de acceder a guias electronicas
de programacion, acomodar la emision a su tiempo disponible, abonar por los eventos
individuales que desea ver y gozar de servicios adicionales de texto. En otras palabras, el
principal servicio diferenciado que aporta la digitalizacion es la posibilidad de estar al tanto
de los nombres de los programas, los horarios y dias en los cuales se emiten y una breve

resefia acerca de lo que tratan.

3.1.4 Interactividad

19 Argentina.ar, acceso el 02/02/12.
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La digitalizacion permite el uso de servicios como la navegacién por Internet. Posee
aplicaciones especificas que le permite al usuario disfrutar de servicios como la compra por
television, la banca virtual (mercado virtual donde se intercambian bienes y servicios), el
correo electrénico y el acceso a juegos. Desde el punto de vista de la problematica
planteada, es pertinente remarcar que, mediante esta interactividad, el televidente puede
consumir videos online desde su televisor. En ese caso, es clarisimo que Internet le ha

ganado la pantalla, de manera literal, a la television.

3.1.5 Grabacidén digital

Las grabadoras digitales de video permiten almacenar hasta cincuenta horas de
programacion y pausar en vivo. Al consumir el contenido grabado, se pueden pasar por alto
tanto los espacios de publicidades tradicionales como los no tradicionales. Lo interesante de
esta opcion es que el usuario cuenta con la posibilidad de ser su propio programador. Es
decir, pude seleccionar con anterioridad todo el contenido que desea consumir y hacerlo en
el momento que quiera. Este factor rompe claramente con una estructura que se dio en la
industria televisiva practicamente desde su invencidon. Esta concepto involucra a la

denominada “tecnologia DVR”, que explicaremos mas adelante.

3.1.6 Digitalizacion en Argentina

Actualmente en Argentina, la digitalizacién se encuentra presente principalmente en los
servicios brindados por compafiias de cable y satelitales privadas. Sin embargo, la creacién

del Sistema Argentino de Television Digital Terrestre puede cambiar el escenario nacional,
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ya que pretende ofrecer television abierta gratuita con mejores prestaciones. En otras
palabras, se encuentra en pleno desarrollo la denominada Television Digital en Argentina.
Para ello, se ha adoptado la norma brasilero japonesa. Los especialistas afirman que en diez
afios se producira el apagén analdgico para darle paso a la digitalizacién.'! Este hecho
modificara el escenario actual de la industria porque pasaran a convivir canales de aire con
otros canales (tematicos) y todos se podran captar gratuitamente por medio de un
decodificador. La Universidad Nacional de Tres de Febrero (UNTREF) tiene un laboratorio
en el cual profesionales se encuentran ensayando posibilidades de interaccion y maneras de
trabajar dentro de esta nueva television digital. Los usuarios del servicio de television
abierta deberan tomar ciertas medidas, como obtener un decodificador, para recibir la
nueva sefal digital en su televisor actual y disfrutar de una mejor transmision. Pero, dado
que la transicion de la television analdgica a la digital seré gradual y a largo plazo, mientras
se realizan las adaptaciones necesarias esta prevista la transmision simultanea bajo las dos
modalidades. De esta manera, los usuarios seguiran viendo normalmente la television (tanto
quienes reciban aun la sefial analdgica como quienes reciban ya la sefial digital) hasta tanto
todos hayan migrado a la nueva tecnologia.'? En sintesis, la television digital gratuita puede
modificar totalmente a la estructura de negocios de la industria televisiva. Sin embargo, su

total vigencia se producira, tedricamente, recién en diez afios aproximadamente.

Con respecto a las consecuencias, se puede decir que los avances tecnologicos que ha
incorporado la industria televisiva en los ultimos diez afios se hacen cada vez mas visibles.
Los mismos han cambiado, al menos en alguna porcion, los habitos de consumo de los
televidentes. A su vez, han ido generando de manera paulatina, cambios en la financiacion
de los canales. Resulta elocuente notar que, dado que el presente trabajo de investigacion se

encuentra limitado dentro del marco de unos pocos canales de Argentina, no se puede

" Tda.gob.ar, acceso el 15/10/11.

12 Argentina.ar, acceso el 02/02/12.
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afirmar ni remotamente que esta tecnologia haya generado cambios en la gran mayoria de
los televidentes. Tampoco en los modelos de negocios utilizados por los canales
mencionados. Lo que se puede distinguir nitidamente, de acuerdo a los cambios
tecnoldgicos detallados previamente, es que ciertos sectores del total de los consumidores
de contenidos televisivos pueden, o podrian, transformar una manera pasiva de ver
television a una mas pro-activa. Las personas que consumen contenido televisivo de
manera pasiva son aquellas que tienen la mentalidad de sentarse a ver television “viendo lo
que pone” el programador de cada canal. Los nuevos televidentes que son “activos” tienden
a programar (grabar) lo que desean ver y hacerlo en el momento que eligen de manera

individual.

3.1 7 Televidentes resistentes al cambio

Es interesante notar la eventualidad de que ocurra un fendmeno particular con relacion al
tema tratado. Planteemos el caso de que existan televidentes que tienen la posibilidad,
digamos econdmica y estructural, de acceder a la ultima tecnologia disponible en materia
televisiva. Es decir, pueden acceder a suscribirse a empresas como DirecTV que brindan a
sus clientes la posibilidad de consumir television digital, entre otros servicios. Supongamos
que de hecho lo hagan. Puede ocurrir, que algunos de estos consumidores permanezcan con
los mismos habitos pasivos con los cuales consumieron television durante toda su vida.
Estos personajes se resisten al cambio propuesto por la nueva tecnologia. Contando con la
posibilidad de consumir el contenido que desean, dentro de la totalidad de los contenidos
que salen al aire, en el momento que mas lo prefieran y sin la necesidad de visualizar
espacios publicitarios, elijen consumir television de la manera, digamos, “antigua”. En
resumen, estas personas pueden preferir sentarse en el sillon de su casa luego del trabajo y
disfrutar de la television en vivo haciendo zapping. Entonces, para este segmento especifico
la tanda publicitaria sigue teniendo vigencia. No obstante, existe la posibilidad que este

grupo vaya perdiendo adeptos con el correr de las décadas.
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3.2 Tecnologia DVR (Digital Video Recorder)

Segun Scott Sorokin, Head of Digital Global de Mindshare, “los marketineros tienen que
adelantarse a la curva y comenzar a explorar alternativas de distribucion de video en los
espacios de medios de comunicacion digitales y no tradicionales. Es que esas pantallas
digitales evolucionan hacia un espacio dindmico. El uso de estas pantallas esta teniendo una
importancia radical, ya que, a medida que la eficiencia de la pantalla disminuye, aumenta la
eleccion de las redes y nos enfrentamos al impacto de la tecnologia DVR (posibilidad de
grabar video digital en tiempo real) y la reciente adopcion de los ratings de tiempos

reales”.'®

Tomando un ejemplo concreto de estas tecnologias aplicadas en Argentina se puede
mencionar el servicio que brinda la compafia proveedora de sefial televisiva satelital
DirecTV con DirecTV Plus. Los usuarios que pagan por este servicio, pueden grabar
contenido de la television y visualizarlo en el momento que deseen. Incluso pueden
seleccionar con antelacion todo el contenido que saldra al aire y desea almacenar. El
sistema cuenta con la tecnologia de informacion, compuesta por componentes de hardware
y software, capaz de grabar contenido sin la necesidad de tener encendido el televisor.
Asimismo, brinda la posibilidad de pasar por alto las tandas publicitarias que pueden
formar parte del contenido grabado. Es importante aclarar que los usuarios de este sistema
es una parte relativamente pequefia de la totalidad de televidentes que observan
mayormente los cinco canales de aire especificados en el presente trabajo de investigacion.
Lo que ocurre es gque este grupo puede incrementarse en el futuro. Y sumado a la existencia

de otros medios de comunicacion que permiten consumir productos televisivos evitando las

13 Revista Apertura, edicion de diciembre del 2011.
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tandas publicitarias, puede resultar una amenaza para la salud del modelo de negocios de la

television abierta.
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3.3 Television paga en Argentina
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Distribucion de los contenidos
de TV Paga
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Fuente: El Mercado Argentino de TV Paga 2010 — Convergenda.

Fuente: Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad, “Informe Oficial de Inversion

Publicitaria 2010 en la Argentina”.

Los graficos expuestos no hacen otra cosa que reflejar una realidad y una probable

tendencia con respecto a los habitos del consumidor de productos televisivos que reciben

sefiales a través de la contratacion de servicios de empresas privadas. En este sentido, es

importante destacar el notable crecimiento en cuanto a la incorporacion de tecnologia que
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permite al consumidor el goce de un servicio con mayores prestaciones. A medida que se
incorporan innovaciones tecnoldgicas, las empresas proveedoras de sefiales televisivas
pueden mejorar la calidad de sus servicios. Esto es valorado por sus clientes, que a medida
se familiarizan con las nuevas prestaciones, pueden volverse mas exigentes. Esto alienta a
inversiones en busca de nuevas prestaciones para llevar adelante eficazmente un negocio en

un mercado competitivo por parte de las compafiias proveedoras de sefiales televisivas.

La realidad también cobra importancia en los canales televisivos, que deben estar al tanto
de las innovaciones con las cuales cuentan los consumidores de television para poder
adaptarse a ellas. Producir contenidos que pueden ser transmitidos en alta definicion es un
ejemplo de ello. Otro puede ser el de mantener informado a los televidentes acerca de la
programacion de los canales por medio de los servicios de interactividad que brinda la

television moderna.
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3.4 Usuarios por regiones

Se estima que mas del ochenta por ciento de los cibernautas consume videos online. De
acuerdo a las diferentes regiones, el promedio de horas y la cantidad de videos en linea que
reproducen los navegantes de Internet se incrementan rapidamente. Un estudio reciente que
abarca los paises de México, Brasil, Argentina y Chile hecho por comScore (compafiia de
investigacion de marketing), muestra que cuatro de cada cinco usuarios accede a videos
online, en un promedio de once horas por treinta dias. En Argentina, los usuarios consumen
un promedio de 8,2 horas por mes y observan cerca de ochenta y dos videos por mes. El

promedio de duracion de dichos videos oscila entre cinco y seis minutos (ver Anexo V1).**

David Rayo, Managing director de GroupM Interaction / Latam and US Hispanic, ha
comentado que ““asi, mientras en otras partes del mundo el video online ocupa una gran
parte de la inversion digital, en América Latina, todavia es bajo. Principalmente, esta
dirigido por los lanzamientos de peliculas y automoviles. Esta vision no hace otra cosa que
demostrar la potencialidad que puede poseer esta tendencia en términos econdémicos. En
paises méas avanzados tecnologicamente se esta aprovechando mucho mas la masividad de
los videos en linea para comprar y vender publicidades”. Rayo deja entrever que el
fendmeno mencionado puede extenderse a paises como Argentina. Si esto ocurre,
importantes compafiias que invierten un gran caudal de capital en publicidad, lo volcaran
cada vez mas en medios como el video en linea. ¢Esto atentaria contra la rentabilidad de los

cinco canales de aire mencionados de la Argentina?

El comercio futuro de la region, que incluye a la Argentina, depende de algunos factores

clave. Por un lado, se encuentran las mejoras en la capacidad de ancho de banda y las

14 Comscore.com, acceso el 11/01/12.
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velocidades de Internet. Por otro lado, intervienen el aumento de la popularidad de la
television en alta definicion y la television en tres dimensiones. Estos son cambios
importantes para la industria, porque mueven engranajes que habian permanecido
inmdviles durante décadas. No obstante, cabe aclarar que el caso de Argentina es particular.
En rigor, el pablico que cuenta actualmente con acceso a television en alta definicion, y ni
que hablar del que cuenta con acceso a television en 3D, es practicamente un nicho
insignificante. Aun los que tienen esa posibilidad, cuentan con un servicio muy basico en
cuanto a los canales que emiten sus sefiales con ese nivel de sofisticacion. Mas alla de eso,
la totalidad del publico comienza a notar, a traves de publicidades de las pantallas de los
cinco canales de aire de Capital Federal, que los mismos estan planificando y lanzando
contenido en alta definicion. A esto se le suman camparias desde el gobierno para televisar
eventos deportivos que antes eran privados, incluso en alta definicion, y el esfuerzo por
lograr brindar de forma gratuita la posibilidad de contar con television digital en los

hogares argentinos.

Cisco, empresa relacionada con la consultoria acerca de equipos de telecomunicaciones,
afirma que el comercio de video que incluye a la television en alta definicion y en tres
dimensiones, se multiplicard por veintitrés entre el 2009 y el 2014. Asimismo, se estima
que la alta definicién y el 3D representaran el cuarenta y dos por ciento del total de trafico
de video por Internet en cuatro afios por parte de los usuarios. Estos datos globales podrian
reflejar un impacto a nivel nacional. EI mundo globalizado permite que la informacién en
materia tecnoldgica alcance a todos los paises. Esto, a su vez, puede significar una
sofisticacion de las exigencias de los consumidores. En consecuencia, diversas empresas se
podrian encontrarse con la necesidad de invertir para satisfacer la demanda y asi

desarrollarse exitosamente en un mercado altamente competitivo.

35



ﬁg}ﬁ L'|\i~q::>ial=l:l de
SanAndrés Rodolfo J. Hearne (19095)

3.5 VIDEOS ONLINE

3.5.1 El nuevo canal de comunicacién

El aumento de videos en linea es notable en diversas paginas de Internet. Evidentemente,
gracias a los avances tecnoldgicos, muchas paginas Web pueden colgar de manera rapida y
barata un nimero de videos de facil acceso y visibilidad agil para sus usuarios. Cualquier
usuario de paginas que corresponden a diarios digitales, ha podido notar que, hace sélo
algunos afios la mayoria los articulos venian acompariados solo de fotografias. Ahora, en
cambio, un niumero creciente de articulos y notas también vienen acompafiados de videos
que pueden observarse haciendo un click, casi sin tiempo de espera para su descarga y sin
necesidad de guardarlo en ningun documento del dispositivo que se utilice. Existen varias
metodologias que las compafiias usan para publicitar sus marcas en los videos online. Las
doce técnicas mas usadas por las marcas para promocionar productos o servicios en videos
se encuentran especificadas en el Anexo V. Las mismas reflejan la tremenda vigencia de un
medio nuevo y con grandes posibilidades de crecimiento y diversificacion. ¢Son los videos
online una competencia directa para los canales producen sefiales televisivas? Muchos de
los videos que pueden visualizarse en la Web corresponden a contenidos televisivos que ya
han salido al aire en distintos canales. De esta manera, los usuarios que se han perdido de
ver esos productos en vivo, lo pueden hacer comodamente a través de algun dispositivo que
disponga de Internet. Es altamente probable que muchas personas reemplacen la
visualizacion de contenidos desde el televisor para hacerlo desde la Web en los

mencionados videos en linea.

En la seccién Tecno de la revista Apertura, Maria Eugenia Pintos desarrolla un articulo
cuyos conceptos pueden enriquecer el presente analisis. EI mismo destaca que la

comunidad global de video online totalizara mil quinientos millones de usuarios en cuatro
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afos, frente a los mil millones que ya los consumian durante el 2010. Si esta estimacion se
transforma en realidad, ¢aumentara el consumo de videos online en Argentina? La ldgica

indica que si, y esto puede atentar directamente contra la industria de la television.

Gracias a diversos avances tecnoldgicos que se encuentran en plena ebullicion, un gran
nimero de compafiias se esfuerzan por encontrar nuevos soportes y canales para impactar y
conquistar a un mayor volumen de consumidores. Dentro de este marco, los videos online
cobran cada vez mas relevancia y se posicionan como la herramienta predilecta de las
compafiias que buscan transmitir mensajes. En parte, esto se debe a la existencia de un
volumen considerable, y en constante crecimiento, de usuarios que consumen productos por
este nuevo canal de comunicacion. No obstante, actualmente existen muchos usuarios que
cierran un sitio de videos si lo primero que detectan es un aviso publicitario. Debido a esto,
algunas empresas que se dedican a publicar anuncios, estan comenzando a innovar en este
tipo de publicidad. Teniendo en cuenta las necesidades de los consumidores, muchas
compariias empiezan a crear su propio contenido de entretenimiento en el formato de video

en linea.

Los internautas argentinos pasan en promedio de 7,7 horas mensuales consumiendo videos
online. En otros términos, se ha detectado una suma de 948 millones de visitas a distintos
videos online cada mes por parte del publico argentino. Este dato aumenta en importancia
si se tiene en cuenta que este tipo de videos generan una recordacion de diecinueve puntos
superior a la que produce la television.® A raiz de esto, tal vez los espacios publicitarios en
las distintas programaciones de los canales de aire, comiencen a perder atractivo para las
empresas auspiciantes. De ser asi, los canales deberian tomar decisiones e implementarlas

correctamente para no perder el interés de sus clientes. Ante este problema puntual los

15| os datos expuestos fueron extraidos de un estudio de Media Contacts, la agencia de

medios digitales e interactivos de Media Planning Group (MPG).
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diversos canales podrian, por ejemplo, publicar sus contenidos en videos online en paginas
Web propias. Lo ideal para que este plan resulte fructifero, seria que solo las paginas
pertenecientes a los canales pudieran publicar los contenidos que salen al aire en los
mismos. Esto podria ser dificil de llevar a la practica ya que entran en juego cuestiones

legales.

Las resefias son elocuentes e incentivan a la generacion de otro tipo de estadisticas. De esta
manera, se ha logrado determinar que el formato de videos online ya ha llegado a alcanzar
al cincuenta y seis por ciento de los usuarios locales. Asimismo, entendidos del tema
afirman que va en camino a convertirse en un nuevo medio masivo y soporte atractivo para
la divulgacion de marcas. Los ejecutivos de la empresa consultora que aporta los datos,
afirman que diversos factores producirdn un aumento en la inversion de publicidad
dedicado al formato de video online. Uno de estos factores se relaciona con el hecho de que
el costo por punto de rating (CPR) del video online es un cincuenta por ciento menor al de
la television abierta. Ademas, los analistas afirman que por cada peso invertido en formatos
publicitarios de video online, se obtienen cerca de cuatro veces mas contactos que en la
television. Este dato alimenta la teoria de que, invirtiendo en video online, las empresas
incrementan la cobertura publicitaria brindad por la televisién de un cinco a un diez por

ciento, gracias al considerable alcance que tiene a nivel nacional.

El director de Havas Digital, de nombre German Abaroa, estima que la tendencia
mencionada se profundizaré en el tiempo y enfatiza que, cerca del afio 2015, “el cincuenta
por ciento de las impresiones de video se compraran por cost per view (costo por visita) y
los servicios de video online acapararan, aproximadamente, un trece por ciento del mercado
publicitario”. ;Qué efectos se manifestaran en el modelo de negocios de la television
abierta en Argentina si las predicciones de Abaroa son se transforman en realidad? Los

efectos pueden ser diversos. Lo importante a destacar es que, por lo pronto, el volumen
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invertido por parte de distintas empresas en publicidad televisiva disminuird en algln

grado.

3.5.2 Acceso a Internet a través de la TV

Es importante resaltar que existe un crecimiento en torno al acceso a la web desde los
televisores. Se estima que para dentro de cuatro afios, el diez por ciento de tréafico global en
Internet se realizara a través de la television. De esta manera, cerca de dieciocho por ciento
del tréfico total de video en la red se hard por medio de televisores. A nivel nacional, estas
estadisticas pueden no cobrar una relevancia importante. Es un sector reducido de la
teleaudiencia el que posee televisores de Gltima generacion y el ancho de banda necesario
para poder visualizar contenidos del ciberespacio en los mismos. Esto podria cambiar en un

futuro.

3.5.3 YouTube

La empresa YouTube es un fenémeno a nivel mundial. La masa de publico que visita dicho
sitio es inmensa. Tiene mas cantidad de videos que cualquier otra pagina, con un ritmo de
cuarenta y ocho horas de grabacion subidas por minuto. Este hecho no excluye a la
Argentina. En dicho pais, mas del sesenta y cinco por ciento de los internautas consumen
videos por medio de YouTube. Esta plataforma es financiada a través de un sistema de

banners y propagandas de texto y video.

Las posibilidades de generar ingresos por medio de YouTube se expanden en la medida en

que los profesionales creativos descubren nuevas areas de exploracion y la tecnologia
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comienza a sofisticarse y a renovarse. En este sentido, también la plataforma permite crear
un canal propio (con la marca YouTube) o adherir en los contenidos un aviso principal
expandible, denominado Rich Media, en la pagina principal del sitio con el objetivo de
atraer las miradas de la mayor cantidad de cibernautas posible.

Ménica Moccia, gerente general de la Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de la
Argentina (Amdia), afirma que “disponer de este nuevo soporte facilita la bisqueda por
temas de interés. Asi, se podra medir qué preferencias tiene cada espectador y llegar con
una comunicacién mas directa y acorde a las preferencias. No hay que olvidar que los
contenidos interesantes despiertan el interés y, por ende, logran viralidad”. La television no
cuenta con una herramienta tan eficiente. Sin embargo, puede estar al tanto de cuales son
los temas de interés para el publico que consume videos en linea y tratar estudiar si pueden

funcionar de la misma manera en el formato televisivo.

“A lo ancho de una variedad de categorias de contenido, incluyendo noticias de
entretenimiento y deportes, el video online se convierte en un componente integral.
Monetizar eficiente y eficazmente el contenido de video representa un importante siguiente
paso para esta industria en desarrollo”, dice Alejandro Fosk, senior vice- president para
América Latina de comScore. Esto deja en evidencia la real y potencial competencia que se

erige frente a la television.

40



ﬁg}ﬁ LUniv q:l>ill'<l:l de
SanAndrés Rodolfo J. Hearne (19095)

4. MODELO DE NEGOCIOS DE LA TELEVISION

Un modelo de negocios puede entenderse como la manera en la cual una compafiia
satisface ciertas necesidades puntuales de sus clientes. En esta accion, se encuentran
involucrados tanto el concepto de estrategia como el de implementacion. Engloba
cuestiones como la seleccion de clientes, oferta y clasificacién de productos, creacion de
utilidad para clientes, obtencion y conservacion de clientes, estrategia de publicidad y

distribucion, definicion de tareas, configuracién de recursos y obtencién de beneficios.*®

4.1 Fuentes de ingresos para los canales de television

Tal como lo afirma Marcos Gorban, reconocido productor del medio, la television (abierta)
vende publico. De esta manera, los contenidos televisivos son brindados al televidente de
forma gratuita. Al ser un medio extremadamente masivo, ain en tiempos de pleno auge de
medios relacionados con Internet, el principal activo de los canales es el publico que
poseen. A raiz de esto surgen los contratos con las diversas industrias que desean exponer
sus marcas en los distintos canales. Es importante tener en cuenta que este publico puede

ser cambiante, incluso minuto a minuto.

18 Wikipedia.org, acceso el 02/02/12.
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Esencialmente, existen tres fuentes de ingresos. Una es la tanda, que es el negocio
tradicional de la television. A partir de la nueva Ley de Radiodifusion, se ha establecido
que por cada hora de emisién los programas pueden emitir un maximo de diez minutos de
publicidad. Este concepto de publicidad, segun la ley, incluye a la publicidad que entra en
las tandas (espacios publicitarios que interrumpen el contenido del programa propiamente
dicho) y la publicidad no tradicional (publicidad que acontece dentro de la artistica del
programa), que se erige como una segunda fuente de ingresos de los canales. La tercera
fuente es todo lo que surge de negocios derivados de los programas. Estos negocios pueden
incluir merchandising, mdsica, industria editorial, venta de entradas, regalias en

espectaculos, recitales, giras, venta de DVD, etc.

Los principales clientes de los canales televisivos de aire son los auspiciantes. La mayor
parte de los auspiciantes son empresas que producen y comercializan productos de
consumo masivo. En Telefe, por ejemplo, los principales son Unilever, Procter & Gamble y
Danone. A ellos les siguen otros auspiciantes tradicionales como Coca-Cola. En lineas
generales, son empresas que venden productos para consumo familiar. Rara vez un
televidente puede visualizar en Telefe una publicidad de Mercedes Benz 0 BMW. Otros
clientes son los politicos, que suelen hacer campafa en todos los canales de aire. Los
partidos politicos en campafia son grandes clientes. A continuacion se mencionaran y se
explicaran brevemente algunas de las principales fuentes de ingreso de los canales de aire

especificados:

= Publicidad tradicional
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Se le llama de esta manera los cortes o tandas publicitarias que realizan practicamente todos
los programas durante las transmisiones, ya sean en vivo o grabados. El tiempo que deben
durar dichas publicidades se encuentra pautado y acordado por ley. Es decir, en cada hora
de programacion, se deben cumplir con un maximo de ciertos minutos de corte, durante los

cuales se transmiten diversas publicidades.

= Publicidad no tradicional

La PNT se corresponde con propagandas que se manifiestan dentro del contenido del
programa propiamente dicho. El caso tipico que expone esta modalidad es cuando el
conductor de un programa televisivo interrumpe una entrevista para “recomendarle” a un
televidente algin producto de consumo. Este tipo de publicidades también puede aparecer
en ficciones, como cuando el protagonista de una novela consume algun producto

mostrando la marca del mismo.

= Telefonia mévil (SMS) o llamado telefonicos

Hace una década, muchos profesionales del ambito de la publicidad vaticinaban un
crecimiento y desarrollo explosivo de la telefonia movil, la aparicion de las televisiones

digitales y la recepcion de los primeros servicios interactivos a través de las pantallas de
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television y la irrupcién de Internet.'” Actualmente, ese vaticinio es una realidad
absolutamente palpable. Esta realidad ha complejizado y diversificado el negocio
publicitario que, en décadas anteriores, encontraba su sustento Unicamente en publicidades
enmarcadas en la estructura de tandas publicitarias. Una fuente de ingresos considerable
para ciertos programas de la television argentina es la generada a través del envio de SMS
por parte de los televidentes. De esta manera, los programas de television alientan el envio
de mensajes de texto via celular o llamadas via teléfonos para votar y/o participar de
sorteos. Por esos mensajes y llamadas, en alianza con empresas de telecomunicaciones, se
cobra un dinero extra al televidente, parte del cual forma parte del ingreso de esos

programas.

= P4agina Web

Los cinco canales de aire mencionados poseen sitios Web oficiales. Dentro de estas
paginas, existen una serie de banners que exponen marcas y productos. Esto es una fuente
de ingresos que se encuentra en constante crecimiento, en la medida en que los televidentes
dejan de ver television para dedicarle mas tiempo a la navegacion cibernética. Ciertos
canales, como Telefe con la novela “El Rastro”, producen contenidos exclusivos para su
pagina oficial. Esto sin dudas busca alentar y masificar el consumo del medio. A su vez, los
canales de aire buscan hacerle competencia a las paginas Web que publican contenidos,
originados en sus programas televisivos. Estos sitios, los han perjudicado de una manera
clara, ya que se estima que muchos televidentes han dejado de ver television para hacerlo
por medio de paginas Web. Es oportuno mencionar que “El Rastro” no ha tenido mucha

repercusion. Segun Gorban, es evidente que todavia no existe en Argentina el habito de

17 Banners.noticiasdot.com, acceso el 11/01/12.
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ingresar en la pagina de un canal a mirar un contenido producido exclusivamente para ese
medio. Esta tira ficcional puede ser el comienzo de una busqueda pero no ha obtenido un
resultado positivo. A su vez, Gorban sefiala que “esto es un fendmeno que ya no es un
problema de Telefe, a todos los canales les esta pasando y a todos los que estan intentando
hacer contenidos para la web les pas6 lo mismo. La gente no esta consumiendo contenidos

por ahi, todavia no tiene ese habito. Quiza dentro de cinco o seis afos lo adquiera.”

=  Alianzas

Un ejemplo concreto es el caso de la compafiia productora de empanadas y pizzas que solia
Ilamarse Noble Repulgue. Esta empresa, en vias de desarrollo, hizo una alianza con Telefe
y un Call Center. A raiz de ella, la empresa productora de alimentos pudo crecer y generar
mayores ingresos, que luego fueron repartidos. Muchos canales forman alianza con una o
mAas empresas que se encuentran en vias de desarrollo desean ampliar sus tamafios. De esta
manera, el canal invierte otorgando espacios publicitarios y/u otros servicios. Luego, el
mismo se beneficia en un futuro cuando dicha inversion genere dividendos en la empresa

aliada.

=  Twitter y Facebook
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Estas denominadas redes sociales se encuentran en vigencia dentro de la industria hace
relativamente poco tiempo (escasos seis afios). Al ser tan nuevos, existen ciertos vacios
legales y estructurales en torno a la generacion de dinero que pueden producir dichos
medios. Actualmente, casi la totalidad de los programas de television poseen sus propias
cuentas de Twitter y Facebook. Muchos profesionales del medio, como Jorge Rial
(reconocido conductor de medios televisivos y radiales) cuentan con miles de seguidores en
sus cuentas de Twitter, que leen y prestan atencién a cada mensaje que publica. Se estima
que Rial, como muchos otros, cobra cuantiosas sumas de dinero por promocionar marcas y
servicios a través de su cuenta. La principal razén por la cual muchos cibernautas siguen a
profesionales como Rial en la red social, se debe a que trabaja en un medio masivo como la
television. Hasta el dia de hoy, los canales no saben cdmo capitalizar ese activo, ya que
legalmente no pueden reclamarles parte de ese dinero a sus empleados que obtienen réditos
economicos a raiz de la cantidad de cibernautas que los siguen en Twitter. Sin embargo, Si
un conductor nuevo arranca un ciclo televisivo, el canal podria acordar un contrato para
obtener un porcentaje de su ganancia a través de su cuenta personal de Twitter si logra

capitalizarla a raiz de su labor en el canal.

= Multiplataforma

Los canales hacen inversiones para que el usuario pueda recibir contenido deseado a la
plataforma que mas le convenga: televisor, computadora personal o dispositivo movil. Los
contenidos se disefian para adaptarse a cada plataforma y asi brindarle comodidad al
usuario. Muchas de estas adaptaciones, como las aplicaciones para las tabletas electrdnicas,
le cuestan cierto dinero al usuario. Parte de ese dinero puede transformarse en un nuevo

ingreso para los canales de television.
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= Exportacion de contenidos y formatos televisivos

Los canales de aire pueden aprovechar los beneficios de pertenecer a un mundo global. Hoy
en dia, practicamente en todas partes del mundo se puede acceder a contenido de canales de
aire de cualquier pais del mundo. De esta manera, pueden existir un mayor nimero de
empresarios de la industria interesados en comprar ese contenido. Es asi como muchos
formatos y novelas son vendidas al exterior. El caso resonante de formatos vendidos al
exterior es Caiga Quien Caiga. EI mismo, de la productora argentina Cuatro Cabezas, fue
vendido a diversos programas, entre ellos Espafia, Uruguay y Chile. También se han
vendido tiras como Chiquititas, la cual se hizo muy afamada en paises tan alejados de

Argentina como Israel.

= Abonos

Hoy en dia, las sefiales mencionadas (los cinco canales de aire citados) son abiertas. Es
decir, se brindan al publico de manera gratuita. ;Acaso este hecho podria cambiar? Ciertos
medios masivos que publican contenidos online de forma gratuita, como el New York
Times, gradualmente estan comenzando a vender dichos materiales. Esto podria ocurrir con
los canales de aire. En otras palabras, podrian vender sus contenidos tanto a empresas
proveedoras de sefial como a particulares. Esto podria significar la necesidad de diagramar

un sofisticado sistema de cobro.
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4.2 Precios de espacios publicitarios

En la actualidad, la Gnica medidora reconocida por el medio es IBOPE (Instituto Brasilefio
de Opinién y Estadistica). Es una empresa de capital brasilefio que se encuentra presente en
Argentina desde finales la década de los noventa. En realidad, trabaja en el pais desde
comienzos de los noventa, pero desde finales de los noventa se encuentra sin una
competencia fuerte en materia de mediciones de audiencia televisiva. Ocurre que, en su
momento, la Camara de Anunciantes, la Asociacion de Teleradiodifusoras y el COMFER
(Autoridad Federal de Servicios de Comunicacion Audiovisual) se reunieron vy
determinaron normas de calidad y de exigencia para la medicion. La Uunica medidora que
homologaron, ya que pasé el control de calidad, fue IBOPE. De inmediato, la misma
compré a uno de sus competidores y el competidor restante abandond el mercado. En estos
altimos tiempos dicen que APSA, nueva autoridad en medios de comunicacion,
reemplazante del COMFER, esta llamando a licitacion para una nueva medidora de ratings
que ya no respete la légica de la television abierta comercial, que es la que tiene IBOPE,
sino que mida todo el pais. El rating de los canales televisivos se mide con dispositivos
denominados people meter. Se mide individualmente y por targets. Lo ratings que se
publican en los medios de comunicacion son mediciones de hogares. Sin embargo, las
agencias publicitarias (que son las verdaderamente interesadas en el rating ya que son las

gue pautan con los canales) se manejan por target y no por hogar.

El rating promedio de un canal o de un programa televisivo es sélo una variable para
especificar el precio de los distintos espacios publicitarios que brindan los canales. La tarifa
publicitaria puede terminarse fijando haciendo una interseccion entre el rating promedio de
un programa en particular, por ejemplo, en comparacioén con la competencia del mismo y

con diferentes variables. Las mismas pueden ser el perfil del conductor, la cantidad de
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tiempo que lleva el programa en el aire, el tipo de apuesta que significa, el nivel de
audiencia que posee la pantalla en ese horario, la cantidad de dinero invertido, etc. Ademas,
entran en juego las variables propias de la pauta. Estas variables pueden ser la cantidad de
tiempo que piensa pautar el auspiciante o si el mismo es cliente habitual.

En resumen, se llega a un nimero concreto luego de cruzar variables que son el rating (se
fija un precio testigo por segundo y por punto de rating) y después se realizan descuentos
de acuerdo a las capacidades de negociacion que tenga el cliente (pueden considerarse
cuestiones como la antigiiedad del cliente o la duracion y el tipo de pauta publicitaria).
Segun Gorban, generalmente la plata liquida que termina ingresando en los canales es el

treinta o el cuarenta por ciento de la tarifa testigo.

De acuerdo a un articulo del portal Television.com.ar, durante parte del 2011 el precio del
segundo publicitario del prime time en el canal Telefe costaba 7.200 pesos. Esa franja
horaria se le adjudicaba al programa de la famosa conductora de television argentina
Susana Giménez. En contraste, el segundo publicitario del prime time en el canal Trece
costaba 7.000 pesos. Ese horario se condice con el programa Showmatch, conducido por
Marcelo Tinelli. EI mismo precio era utilizado en los programas Herederos (tira ficcional

del Trece), Un afio para recordar y El Elegido (tiras ficcionales de Telefe).

Ambos programas se encontraban a la cabeza en cuanto a los precios de sus espacios
publicitarios. Sin embargo, el programa mas cotizado del afio 2011 fue Los Unicos. Para
publicitar en la mencionada ficcion, el segundo constaba la modica suma de 7.700 pesos.

En el caso de Caiga Quien Caiga y El Puntero, programas emitidos los domingos durante el
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prime time por Telefe y el Trece, vendian sus segundos publicitarios en 6.500 y 6.000 pesos

respectivamente.

Entendidos de la industria televisiva nacional, desde la Revista Apertura, afirman que
diversos factores produciran un aumento en la inversion de publicidad dedicado al formato
de video online. Uno de estos factores se relaciona con el hecho de que el costo por punto
de rating (CPR) del video online es un cincuenta por ciento menor al de la television
abierta. Ademas, los analistas afirman que por cada peso invertido en formatos publicitarios
de video online, se obtienen cerca de cuatro veces mas contactos que en la television. Este
dato alimenta la teoria de que invirtiendo en video online las empresas incrementan la
cobertura publicitaria brindada por la television de un cinco a un diez por ciento, gracias al

considerable alcance que tiene a nivel nacional.
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4.3 Cambios en la industria

Con la gradual y constante incorporacion de diversas tecnologias, enérgicamente
mencionadas, pueden producirse cambios en el modelo de negocios de la television. De
hecho, se pueden detectar claramente ciertos cambios a distintos niveles producidos por la
nueva tecnologia que se ha incorporado en los Gltimos afios a la industria. Los principales

se mencionan a continuacion.

4.3.1 Estructura de costos

A raiz de la problematica planteada en el presente analisis, es pertinente destacar que la
estructura de costos no ha cambiado. El hecho de que la publicidad empiece a emigrar a
otros medios no influye en el costo de la television. En todo caso, los canales se esmeraran
por bajar los costos ya que, en teoria, podrian ingresar menos recursos monetarios a la
compafiia. La problematica implica la posibilidad de una revolucion en torno a la

facturacion de los canales de aire.

Sin dudas, los canales de television han tenido que invertir tiempo, dinero y esfuerzo de
gestion para adquirir y utilizar de forma conveniente la nueva tecnologia que demanda el
mercado para estar a nivel competitivo. A partir de esto se desprende que el cambio
esencial en la estructura de costos debido a la introduccion de nueva tecnologia podria ser,
sencillamente, el agregado de diversos costos. De aqui se pueden identificar numerosos
costos que hacen a la sumatoria total de dicha inversion. Tomemos un ejemplo para ilustrar
de manera entendible este fendmeno. ElI mismo puede ser el correspondiente a los costos

inherentes a la creacion y manejo de cuentas en redes sociales de los diversos programas de
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television. Para ello es necesaria la contratacion de profesionales capacitados en la materia.
Requiere, entre otras cosas, de conocimientos computacionales y capacidad para recibir,
filtrar y trasladar informacién suministrada por los televidentes que se incorporen a dicho
sistema. Un programa de televisién puede contratar y tercerizar a una empresa que le
maneje las redes y la comunicacién online. Sin embargo eso puede ser una cifra
insignificante en relacion al costo total del programa. En este sentido, es extremadamente
importante sefialar que una de las caracteristicas que tienen los nuevos medios vinculados a

Internet es que su uso representa un costo muy bajo para los programas de television.

En la television de hoy, especialmente los canales de aire de Argentina, es inconcebible
llevar adelante un programa medianamente fructifero si no se tiene un equipo creativo que
atienda a los cambios que se producen de manera constante y que influyen en la atencion
del publico sobre diversos temas. Para ello es indispensable contar con una clpula de
dirigentes que tenga nociones sofisticadas sobre tematicas relacionadas con la gestion del

cambio.

Es innegable el cambio cultural promovido por nuevas generaciones. Esto cobra
importancia en la medida en que se necesita pensar la publicidad de una manera distinta.
Esa es la meta de las comparfiias auspiciantes y agencias publicitarias. Las mismas se
encuentran en la busqueda constante de distintos medios de comunicacion para transmitir
los mensajes que deseen. Independientemente del éxito de las mismas, resulta elocuente
notar que la television puede perder importancia, al menos para algunos targets, que no

prestan atencién a las publicidades televisivas.

Aparejado a los cambios mencionados, se encuentra el de la relacién con los clientes.

Supongamos que, dentro de los proximos diez afios, las compafiias que venden productos
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de consumo masivo siguieran invirtiendo (relativamente) la misma cantidad de dinero para
promocionar sus productos en los horarios prime time de canales como Telefe. Ahora bien,
estos productos son muy especificos y poseen la particularidad de ser los que se denominan
multitarget (se consumen por muchos sectores de la sociedad). Sin embargo, existen
incontables empresas que desean transmitir mensajes a sectores especificos de la sociedad y
tienen diversas opciones en cuanto a medios de comunicacion para elegir que canal utilizar.
Los canales televisivos ya no tienen “la vaca atada” como en décadas anteriores. Ahora
deben competir con monstruos de la nueva era como Internet. La salida es sencilla si se
comprende que es imposible competir contra la Web. Es por ello que los canales deciden
brindarles a sus clientes otros canales de comunicacion. Dichos canales, corren con la
ventaja de mantener lazos contractuales desde hace afios con auspiciantes. De esta manera,
los clientes pueden sentirse comodos en transmitir, por ejemplo, en el sitio oficial de Telefe
0 en los videos online que puede transmitir dicha empresa en forma exclusiva. Ambas
partes se encontrarian satisfechas, habiendo obtenido lo que buscaban. Todo ello podria

alterar la estructura de costos de un canal de aire en un futuro.

4.3.2 Diversificacion

En la actualidad, el modelo de negocios de la television con publicidad tradicional, en los
canales argentinos aludidos, goza de buena salud (tal como lo afirma el articulo
mencionado la introduccion del presente estudio). Sin embargo, se puede observar
nitidamente que los canales comienzan a diversificar el negocio. Si se estudian modelos de
negocios alternativos, se puede pensar gque tal vez alguno logre incorporarse a la industria
en la medida en que sea necesario. Es logico pensar que pueden ir cambiando las
proporciones de distintas fuentes de ingreso, muchas de las cuales se fueron sumando los
altimos afios. Incluso se pueden incorporar muchos clientes que prefieren promocionar sus
productos, servicios 0 mensajes en otros medios pertenecientes a los canales, como paginas

oficiales, por una conveniencia en cuanto a precios y alcance.
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Si bien es una realidad que la competencia hacia la television ha aumentado por la
aparicion de otros medios, principalmente vinculados con Internet, también es verdad que
los canales de television cuentan con un mayor nimero de herramientas para contrarrestar
este ataque. Ese numero de herramientas, paraddjicamente, también se encuentran

asociadas a Internet, y diversifican el negocio de los canales.

En este sentido, los canales de television como Telefe, tienen opciones de ofrecer espacios
publicitarios a sus clientes en sus paginas web. Asimismo, también tienen opciones de
promocionar contenidos, productos y servicios, en las cuentas de redes sociales que suelen
poseer los distintos programas. En lineas generales, cuando se habla de redes sociales se

refiere a empresas como Twitter, Facebook y diversos Blogs.

En ocasiones, los canales también pueden firmar contratos con figuras (incluso potenciales)
destacadas del canal para obtener una suerte de fuente de ingresos. Por ejemplo, en el caso
del reconocido programa de reality show Gran Hermano, Telefe firma contratos de
exclusividad con los participantes. De esta manera, un porcentaje de las ganancias que el
participante obtenga gracias a su fama obtenida por el programa, que puede originarse

haciendo actos de presencia en diversos eventos, puede ser una fuente de ingreso del canal.

Asimismo, los canales de aire pueden aprovechar los beneficios de pertenecer a un mundo
global. Hoy en dia, practicamente en todas partes del mundo se puede acceder a contenido
de canales de aire de cualquier pais del mundo. De esta manera, pueden existir un mayor
namero de empresarios de la industria interesados en comprar ese contenido. Es asi como

muchos formatos y novelas son vendidas al exterior.

4.3.3 Estructura de la torta publicitaria

54



:"%\(‘Eﬁf‘:‘: L'Ili~q:l>ill'<l:| de

SanAndrés Rodolfo J. Hearne (19095)
Gorban indica que “todavia no ha cambiado la estructura de la torta publicitaria. No pasa en
ningun canal, no solamente en Telefe. La l6gica indica que esto va a cambiar. Lo que no sé

explicar es por qué todavia no empez6. Estamos muy atrasados en eso.”

Interactive Advertising Bureau ha hecho una investigacion a través de la cual se pudo
establecer que la publicidad en video online se encaminaba movilizar la mddica suma de
veinticinco millones de euros en 2011. El estudio también demostré que la mayoria de los
usuarios consumian la publicidad que suele aparecer antes de la reproduccion del video
deseado, mientras que el resto dejaba transcurrir unos minutos de la misma para verificar su
interés. En cualquiera de los casos, el mensaje de los auspiciantes al menos se reflejaba en
los ojos de los usuarios. En este sentido, es pertinente mencionar que en muchos casos, los
internautas tienen la opcion de omitir los anuncios que se les presentan antes o durante la

visualizacién del contenido del video solicitado.

El fendmeno mencionado, en torno al comportamiento de los internautas consumidores de
videos, significa un gran atractivo para muchas compafiias que desean transmitir mensajes a
dichas personas. Sin embargo, hay que tener en cuenta que la efectividad de los anuncios en
estos casos depende de dos elementos basicos. ElI mensaje que se desea transferir al
usuario depende de la duracion del contenido publicitario y al contenido mismo en el que se
incorpora la publicidad. Evidentemente, no es lo mismo publicar en un video online que es
observado por millones o uno solicitado por centenares de usuarios. Al mismo tiempo, no
es lo mismo para el usuario elegir ver una publicidad de seis minutos a una de treinta

segundos.

Gonzalo Brujo, chairman Latam de Interbrand, sefiala que “a medida que la tecnologia

avanza, los videos online también se profesionalizan. Por ejemplo la generacién Y, hoy, ya
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casi no ve la television, sino que mira sus series 0 programas favoritos a través de videos
online. Las compafiias lo saben. Por eso, van camino a la profesionalizacion y a la
diversificacion: todo vale para diferenciarse y atraer al consumidor”. Practicamente todo el
contenido que sale al aire en los canales Siete, Nueve, Trece, Telefe y América, o al menos
el contenido que cobra repercusion en otros medios de comunicacion, puede ser consumido
por los internautas a través de videos online. Esto puede considerarse un activo para los
canales de televisidn, aunque podria convertirse en un activo inmensurable si los mismos
contaran con la exclusividad para publicar sus contenidos televisivos en las paginas que
deseen. Es decir, supongamos que Telefe tuviera, por ley, la exclusividad de publicar el
contenido que sale al aire en su pagina oficial. De esta manera, ninguna otra pagina podria
hacer usufructo de ese contenido y el mismo terminaria perteneciendo solamente al canal

que se esforzo en la creacion del producto.

El siguiente grafico refleja de manera elocuente, la variacion de los montos de dinero
invertido, por parte de auspiciantes, en los distintos medios entre el afio 2000 y el 2010. A
pesar de que, relativamente, la television abierta no ha perdido ingresos, se puede apreciar
la creciente importancia de Internet como medio masivo recurrido para invertir en

publicidad.
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Cuadro de Inversion Publicitaria 2000 a 2010 (En millones de Pesos)

RUBRO 2000(1) 2001(1) 2002(2) 2003(2) 2004(2) 2005(2) 2006(2) 2007(2) 2008(2) 2009(2) 2010(2)

TV ABIERTA $10889| $9559| $57a0| $o14n| $1a381| $1.5470 | $1.939,7| $2.a769| $20458 | $34180 | $48238
TV CABLE $1344| $o4s $734| $1227| $1509| $2300| $as20| $4507| $e145| $een| $ro238
DIARIOS $1.0404| $ot29| $6552| $o9633| $11078| $1.5268 | $1.7000| $2041,2| $25183 | $28520 | $41245
REVISTAS $331,5| B2mo $roz2| $1283| $1818| $2554| $28ae| $a4ap0| $3744| F4230| $5825
RapioCartar | $231,5| $2262 $e8,1 $827 $o935| $1262| $1513| $1906| $2449| $3100| $3857
Via PUBLICA $2089| $1685| $1010| $1280| $1es2| $2184| $3194| $avn7| $5498| $e04m| $6765
CINE $547 $438 $263 $36,8 $435 56,7 $857 $wo7| $nao| $1278| $iesd
INTERNET - - $115 $16,9 $240 $325 $o10| $1510| $o2380| $3530| $5278
Propuccion (3| $298,3| %2568 | $1608| $2458| $2089| $4098| $499| $e003| $7440| $mens| $roag

$29301 §$17465 $2.6395 $32247 $44035 $53949 $6.6321 $83387 §9771.0 §13.5593

Fuente: Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad, “Informe Oficial de Inversion

Publicitaria 2010 en la Argentina”.

Cada afio, desde el 2000 hasta el 2010, la cantidad de dinero que se ha destinado a
publicidad en Internet ha ido en aumento. En este sentido, es elocuente sefialar que en el
afio 2001 Internet préacticamente no era tenido en cuenta como un medio masivo en el cual
invertir para promocionar productos y servicios. SO0lo nueve afios mas tarde, el mismo
medio atrajo la modica suma de 527,6 millones provenientes de compafiias que se

interesaron en invertir en publicidad dentro del ciberespacio.
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5. CONCLUSIONES

Una serie de innovaciones tecnoldgicas han puesto de manifiesto que la television dejé de
ser la Unica pantalla de para visualizar contenidos. Actualmente, se puede distinguir la
existencia de cuatro pantallas. Ademas de la television, han cobrado vigencia en el mercado
las computadoras personales, los smartphones y las tablets. Si bien la penetracién de estos
dispositivos viene en aumento en Argentina, todavia es baja en relacion con la de otros

paises de Latinoamerica.

Ciertas estadisticas expresadas durante el presente trabajo de investigacion, reflejan que en
algunos segmentos el consumo de television online ha llegado a superar al de la television
abierta en términos de preferencia. Esto demuestra que cada vez mas televidentes estan
dispuestos a adoptar nuevas plataformas para obtener mayor libertad y diversidad en la
eleccion de contenidos. Actualmente, las pantallas no reemplazan a los dispositivos
clasicos, sino que conviven con los mismos. Sin embargo, con la existencia de la
mencionada diversidad de pantallas, pueden comenzar a conformarse teleaudiencias mucho

mas segmentadas, especificas y dificiles de satisfacer.

La introduccién de la television digital terrestre contribuye también a una suerte de
transformacion del consumo de television porque permite la recepcién de una mayor
diversidad de canales de manera abierta y gratuita al telespectador. Ademas, la tecnologia
digital habilita la convergencia entre la television tradicional e Internet, dando lugar a la
interactividad, algo que todavia esta poco desarrollado en Argentina. Resulta dificil todavia

observar estos cambios a nivel nacional debido a la baja penetracidon que tiene la television
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digital abierta (alrededor de un siete por ciento). Tomando en cuenta la totalidad de los
servicios de television digital (cable, abierta y satelital) la penetracién en 2010 era del
veintiséis por ciento entre los hogares poseedores de television paga, que alcanzaban el
setenta por ciento del total de hogares. La alta penetracion de la television por cable, segln
el articulo de Comunicar.info, es uno de los motivos por los cuales la adopcion de la
television digital se ve retrasada, ya que al ser un pais en el cual el cableado esta tan
desarrollado el proceso de recambio es mas costoso desde varios puntos de vista.

La investigacion de la agencia de medios Mindshare®® notificé que el treinta por ciento de
los encuestados mira programas de television a traves de Internet, y entre ellos méas de
cincuenta por ciento lo hace de manera algo o muy frecuente. Estos consumidores se
concentran principalmente entre los hombres y en el segmento de veintiséis a treinta y
cinco afios. El principal sitio donde consumen contenidos televisivos es YouTube, seguido
por Justin TV, Cuevana, El Trece y Telefe Online. La demanda que Telefe ha realizado
contra el sitio Cuevana (ver Anexo IV), demuestra que este tipo de sitios representa una
competencia muy relevante para dicho canal. Cabe aclarar que sitios como Cuevana pueden
lucrar con la transmision contenidos producidos por programas de Telefe sin necesidad de

ningun tipo de “permiso”. La demanda mencionada puede ser un reflejo de que, tal vez, los

% Para llevar a cabo este estudio Mindshare utilizd su médulo de encuestas online,
realizadas a hombres y mujeres mayores de 18 afios de todo el pais. A su vez se utiliz6
como apoyo informacion proporcionada por LAMAC (Consejo Latinoamericano de
Publicidad en Multicanales) y por el estudio TGI del Grupo Ibope, el cual tiene una base de
10.000 encuestados por afio, mayores de 12 afios y residentes en ciudades de mas de
50.000.
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canales de aire como Telefe estén comenzando a interesarse en poseer la exclusividad de

transmitir por Internet los contenidos propios.

Muchas personas consumen contenidos televisivos por Internet a través de videos online
porque de esta manera pueden elegir cémo y cuando mirar los programas que quieren (éstos
representan el sesenta y ocho por ciento de los encuestados por Mindshare). Otras personas
lo hacen porque les brinda la posibilidad de mirar television y navegar por Internet al
mismo tiempo. Entre quienes no consumen television online se evidencia que no existe un
rechazo hacia esta forma de consumo. Segin Mindshare, consumen television de la forma
tradicional por una cuestion de falta de habito o de informacion (el setenta y tres por ciento
sefiald que no lo hace simplemente porque no tiene el habito, el cuarenta y cinco por ciento
porque no conoce los sitios a través de los cuales podria hacerlo y el treinta y siete por
ciento sefialo que el motivo es que le resulta incomodo mirar television a traves de la
pantalla de la computadora). De esta manera, se podria arriesgar que conforme se vayan
dando las condiciones tecnoldgicas y de infraestructura, mas gente podra tener acceso a los
contenidos de la television via web. Probablemente, lo Unico que segmente a los
consumidores en el futuro sera el dispositivo con el que se mire el contenido y no

necesariamente el contenido mismo.

Segun Gorban, coincidentemente con los datos expuestos en los parrafos anteriores, existe
una tendencia que mueve a los consumidores de productos televisivos a que absorban los
mismos en el tiempo deseado. Esto es lo que denomina “television por demanda”. Si esta
modalidad crece y se mantiene, casi la totalidad de los consumidores podran evitar las
tandas publicitarias que se emiten en los canales de television. EI concepto de tanda

publicitaria (que haya un programa y que cada tantos minutos haya un corte publicitario
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para vender auspiciantes y después volver a retomar la artistica), encuentra su logica en el
modelo de broadcasting (donde existe una antena que transmite contenidos y millones de
receptores que estan en su casa viendo en vivo lo que esa television les esta brindando). Si
esos contenidos dejan de ser consumidos de esta manera, y solamente se cuelgan capitulos
y el consumidor lo ve cual video por demanda (cuando quiere), se puede obviar la tanda. En
la Unica manera donde permanece la logica anterior es en los espectaculos en vivo. Un
ejemplo ello es el Super Bowl (evento deportivo con gran trascendencia en Estados
Unidos), que en el 2012 fue el espectaculo mas visto en la historia de la television
americana, con 117.500.000 espectadores. Las tandas de ese evento significaron uno de los
cuatro minutos de publicidad més caros de la historia de la television. Los eventos
deportivos pueden mantener la logica de la tanda porque lo importante ahi es verlo en

caliente (en vivo). En ese tipo de visualizaciones, los espectadores no cambian de canal.

Gorban cree que, si bien la television estd empezando a buscar nuevos metodos para
sustentar su negocio en el futuro, todavia el consumo y la migracion de publico hacia los
nuevos dispositivos esta mucho mas avanzada que la respuesta que el medio esta dando.
AUn hoy, la pauta de la tanda publicitaria sigue siendo la mas cara y la principal fuente de
ingresos de los canales. Ni siquiera la “infiltraciéon” de publicidades dentro de la artistica de
los productos, llamada publicidad no tradicional, se ha convertido en la principal fuente de
ingresos de los canales. Gorban afirma que el fin de la publicidad tradicional va a suceder
cuando finalice el broadcasting. Cuando Telefe o Canal Trece dejen de ser antenas que
transmiten y haya receptores que reciben. Cuando la gente empiece a consumir por
demanda. Pronostica también que para que aquello ocurra faltan unos afios todavia. De esta
manera, el modelo de broadcasting tendra vigencia solamente en las transmisiones en vivo
de grandes eventos (deportivos, culturales, musicales, asunciones presidenciales, etc.). La
publicidad se va reconvertir porque se va a tener que dirigir a otros lugares. Cuando deje de

haber broadcasting van a dejar de haber cortes publicitarios, entonces la plata que estaba
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destinada a dichos cortes por parte de auspiciantes va a seguir siendo usada para comunicar
su marca. La gran duda en como se va a reconvertir; es decir, donde va a comunicar y de

qué manera.

Si los televidentes dejan de prestar atencion a las publicidades, las empresas que invierten
en esos espacios se esforzarian por encontrar otros espacios donde sus mensajes de
promocion de productos y servicios puedan llegar efectivamente al segmento apuntado.
Esto podria afectar el modelo de negocios de los principales canales de aire argentinos ya
que podrian perderse clientes. Ciertas empresas auspiciantes comenzarian a invertir en otros
medios que compiten con los canales de television, como los portales que transmiten videos
online. Dentro de este cuadro de situacion, los canales mencionados deberian buscar
alternativas de negocio para mantener sus niveles de ingreso y hacerle frente a sus nuevos
competidores. Gracias al presente trabajo de estudio, se puede comprobar la existencia de
cambios de habito en el televidente que atentan directamente contra el modelo de negocios
de los canales abiertos, porque gracias a ellos consumen contenidos televisivos evitando las
publicidades. Esto quiere decir que el cuadro de situacién mencionado no se encuentra lejos

de convertirse en realidad.

Si los canales de aire especificados en este trabajo de investigacion quieren mantener sus
niveles de ingreso en el futuro, sin dudas deberan movilizarse para crear nuevas fuentes de
ingresos. Gracias a los adelantos tecnoldgicos, los canales pueden brindar nuevos espacios
a sus clientes para que éstos promocionen sus productos y servicios. Un ejemplo de ello
puede ser que un canal firme contrato con sus principales figuras para obtener acceso a sus
cuentas de Twitter y desde esa plataforma publicar anuncios, pagados por diversas

empresas, para que sean vistas por sus seguidores.
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Un camino concreto y de grandes dimensiones para sustentar el negocio de los canales de
aire de Argentina en el largo plazo es obtener, por vias legales, la exclusividad de la
publicacion de contenidos propios en el ciberespacio. Hay muchos programas americanos
que lo hacen, y no se pueden consumir desde YouTube. Un ejemplo de ello son las luchas
de UFL. Otro ejemplo es el programa inglés Britain's Got Talent. En estos casos, el
programa tiene la posibilidad de bloquear el contenido para que nadie ajeno al canal lo
pueda “subir” a Internet. Segun Gorban, hoy en dia los canales de aire de Argentina no se
esfuerzan por colgar sus contenidos de manera exclusiva en Internet porque no les interesa.
Dejan que sus productos estén en YouTube porque no pueden capitalizar la tenencia de la
exclusividad de sus contenidos en Internet y porque les conviene que el programa sea visto
en otros medios (ya que de esa manera pueden atraer televidentes para futuras emisiones en
la pantalla de la television). No obstante, en cuanto puedan capitalizar esa exclusividad,

casi con certeza se dara vuelta a la relacion de poder entre Internet y la television.
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8. GLOSARIO

Banda ancha: tipo de conexion a Internet que brinda mayor velocidad de navegacién que el
dial up. El usuario no paga por lo pulsos telefonicos sino un abono mensual. Existen dos
tipos de tecnologias de transmisidn de Internet por banda ancha (ADSL y cablemodem).

Prime time: significa “horario prioritario” y hace referencia a la franja horaria con mayor
audiencia en television. A su vez, es la mas cara para los auspiciantes. En Argentina se

ubica entre las 20:00 y las 24:00 horas.

Television abierta: sistema de telecomunicaciones para la transmision y recepcion de
imagenes en movimiento y sonido a distancia. En Argentina es un servicio gratuito que
permite acceder, a través de un televisor y una antena capaz de captar sefiales televisivas, la

visualizacion de la programacion de los canales de aire.

Television analdgica: los parametros de la imagen y del sonido utilizan las magnitudes
analdgicas de una sefial eléctrica. El servicio de televisién abierta vigente en Argentina
emplea Unicamente la forma analdgica (no habiéndose adaptado ain ninguna norma para la

transmision digital).
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Television digital: la codificacion de las sefiales se realiza de forma binaria, habilitando asi
la posibilidad de crear vias de retorno entre consumidor y productor de contenidos. A
diferencia de la tecnologia analdgica, permite incorporar una serie de servicios extra que
dan un valor afiadido a la programacion, incluyendo aplicaciones interactivas. La calidad de
imagen y sonido es similar a un DVD.

Television paga: sistema de suscripcion que permite a los abonados acceder a canales
adicionales a aquellos incluidos en la television abierta. Las tecnologias de transmision

disponibles en Argentina son el cable, satélite y frecuencia UHF.

Television satelital: se caracteriza por utilizar un satélite como medio de transporte y

requiere la instalacion de una antena parabdlica en el hogar de los abonados.

Television tradicional o lineal: modelo de televisién donde los programadores establecen
los horarios y la oferta de los contenidos. El televidente tiene un rol pasivo sin ninguna

posibilidad de interactividad.

Video: captacion, procesamiento, transmisién y reconstruccion, por medios electronicos, de

una secuencia de imagenes y sonidos que representan escenas en movimiento.
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9. ANEXOS

9.1 Entrevistas

9.1.1 Anexo I: Marcos Gorban

En todas las preguntas nos referimos a los cinco canales de aire de la Capital Federal de la
Republica Argentina. Nos situamos en el tiempo actual y tomamos como caso particular el
de Telefe.

1) ¢Cuales son las fuentes de ingresos?

“Existen tres fuentes de ingresos. Una es la tanda, que es el negocio tradicional de la
television. A partir de la nueva Ley de Radiodifusion, se ha establecido que por cada hora
de emision los programas pueden emitir un maximo de diez minutos de publicidad. Este
concepto de publicidad, segun la ley, incluye a la publicidad que entra en las tandas
(espacios publicitarios que interrumpen la emision del programa propiamente dicho) y la
publicidad no tradicional (publicidad que acontece en la artistica del programa), que se
erige como una tercera fuente de ingresos de los canales. La tercera fuente es todo lo que
surge de negocios derivados de los programas. Estos negocios pueden incluir
merchandising, musica, industria editorial, venta de entradas, regalias en espectaculos,

recitales, giras, venta de DVD, etc.”
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2) ¢CAmo se mide la cantidad de audiencia?

“Hasta ahora, la unica medidora reconocida por el medio es IBOPE. Es una empresa de
capital brasilefio que estd en Argentina desde finales de los noventa. En realidad, esta
desde comienzos de los noventa, pero desde finales de los noventa estd sola porque la
Cémara de Anunciantes, la Asociacion de Teleradiodifusoras y el COMFER se reunieron y
determinaron normas de calidad y de exigencia para la medicion y la Unica que
homologaron, porque paso el control de calidad, fue IBOPE. De inmediato, la misma
compré a uno de sus competidores. El competidor restante abandoné el mercado.

En estos ultimos tiempos dicen que APSA, nueva autoridad en medios de comunicacion
(que reemplazé al COMFER), estéd llamando a licitacion para una nueva medidora de
ratings que ya no respete la logica de la television abierta comercial, que es la que tiene

IBOPE, sino que mida todo el pais.

El rating se mide con people meters. Se mide individualmente y por targets. Lo que se
publica son mediciones de hogares, Sin embargo, las agencias publicitarias que son las
verdaderamente interesadas en el rating, porque son las que pautan, se manejan por target

’

y no por hogar,’

3) ¢Como se establecen los precios de los espacios publicitarios?

“La tarifa se termina fijando haciendo un cruce entre el rating promedio de ese programa

en comparacion con la competencia y con diferentes variables como el perfil del
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conductor, cuéanto lleva el programa en el aire, qué apuesta es, cuan caliente esta la
pantalla, cuanto gano o cuanto pierde ese programa, etc. Y también entran en juego las
variables propias de la pauta. Cuanto tiempo vas a pautar, si sos cliente, habitual, etc.

En resumen, se llega a un ndmero luego de cruzar variables que son el rating (se fija un
precio testigo por segundo y por punto de rating) y después se empiezan a hacer
descuentos de acuerdo a las capacidades de negociacién que tenga el cliente (si es un viejo
cliente, si pauta todo el afio, si va a pautar rotativo o fijo para determinados programas).
Generalmente, la plata liquida que termina entrando en los canales es el treinta o el

cuarenta por ciento de la tarifa testigo.”

4) ¢Queé tipos de clientes tiene?

“La mayor parte de los auspiciantes son empresas que producen y comercializan
productos de consumo masivo. Los principales son Unilever, Procter & Gamble y Danone.
Y después entran los tradicionales como Coca-Cola. La mayor parte tienen que ver con
consumo familiar. Rara vez vas a ver en Telefe una publicidad de Mercedes Benz o de

BMW. Si vas a ver publicidades de leche La Serenisima o Danonino.

Los politicos hacen campafia en todos los canales de aire. Los partidos politicos en

campaiia son grandes clientes.”

5) ¢Qué productos vende?
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“La television vende publico. Esencialmente, Telefe vende publico. Si a mi me paga YPF
para que me vea una determinada cantidad de gente, yo tengo que producir el contenido
que haga que esa gente me vea. Lo que yo le vendo a YPF es la gente que me ve, no el
programa. Estrictamente, Telefe les vende a sus clientes espacios para comunicar su
marca. En todos sus medios (television, Twitter, pagina Web, etc.) Lo que pasa es que
todavia no se esta comercializando la pagina como se comercializa el canal. La Web

todavia no entrega indices de rentabilidad que son sabrosos para los auspiciantes.”

6) Con la incorporacion de nueva tecnologia han cambiado los habitos de las personas.
Cierto sector del publico puede consumir productos televisivos evitando espacios
publicitarios. Asimismo, la televisién obtuvo nuevos competidores como los videos

online. ;Qué medidas toman los canales ante este fenGmeno?

“Si. No es una tendencia cultural Creo que es una tendencia social hacia la que se va, en
la cual por las nuevos dispositivos tecnologicos y por los nuevos habitos de consumo, la
gente empieza a consumir contenidos en el tiempo que quiere. No a disposicion del tiempo
del horario televisivo, sino cada vez mads en su propio tiempo (lo que se llama ‘television
por demanda’). Es la tendencia y cada vez serd mas. De hecho, yo soy de los que creen que
la television, como broadcasting con una antena que irradia un contenido, con el tiempo,
va a dejar de existir. Va a pasar a ser sélo productora de contenidos que la gente ira
consumiendo como quiera. O sea, mas cerca de lo que es el fenédmeno de Peter Capusotto.
No es el programa que mas rating tenga, sin embargo es uno de los videos de YouTube mas
vistos. Entonces, a Peter Capusotto la gente lo consume més en YouTube, en videos virales,
que como programa de television. Creo que se va a €so. Y creo que, si bien la television

estd empezando a buscar nuevos métodos, todavia el consumo y la migracion de publico
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hacia los nuevos dispositivos estd mucho méas avanzada que la respuesta que el medio esta
dando. Pero por una cuestion de que es muy complejo el problema y todavia no se esté
solucionando. Aun hoy, la pauta de la tanda publicitaria sigue siendo la mas cara y la
principal fuente de ingresos de los canales. Asi como te digo que la tendencia es ir hacia
esa direccion, también te digo que aun hoy la principal fuente de ingresos es la tanda. No
son los nuevos negocios, no es la comunicacion digital o la ‘infiltracion’ dentro de la
artistica de los productos, sigue siendo la tanda la principal fuente de ingresos de los

’

canales.’

7) ¢Crees que los canales deberian tomas medidas que no estan tomando para que el

negocio sea sustentable?

“No es una cuestion voluntaria. Creo que deberian encontrar y descubrir herramientas que
puedan superar ese conflicto o esa crisis de migracion de publico y todavia no lo estan

haciendo. Pero no solamente los canales sino las propias marcas.

8) ¢Esa es la razon por la cual los precios de los espacios publicitarios televisivos se

mantienen?

“Claro. Yo tengo entendido, y esto es de oido, que las centrales tabacaleras de Estado
Unidos estan invirtiendo entre cinco y diez millones de ddlares para investigar desde hace
unos afios (por lo menos ocho o nueve afios) cual va a ser a ser el flujo; adonde va a ir el

dinero de esa publicidad cuando esta tendencia se termine de consolidar. Pero todavia no
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hay una respuesta clara. No hay una solucion clara. Hay nuevas cosas, hay transiciones,
hay procesos, pero no esta definido. Te entra un banner en la television por demanda. Te
entran videos con anuncios de Fravega entes de comenzar los videos online que se
visualizar en la pégina de Canal Trece, pero todavia no hay un nuevo sistema de
publicidad.”

9) ¢Qué cambios pudieron haber ocurrido en la estructura de costos de un canal ante la

problematica planteada?

“La estructura de costos no cambié. O sea, que la publicidad empiece a emigrar a otros
medios no influye en el costo de la television. En todo caso, te dirdn que bajes los costos
porque entra menos plata. Hay dos ventanillas: una cosa es como al television busca plata
para invertir y otra es como busca para facturar. Estamos hablando de una revolucion en
la ventanilla de facturacion, no entra en la produccion. Un programa puede contratar y
tercerizar a una empresa que le maneje las redes y la comunicacion online. Buenisimo.
Pero eso no es ni el uno por ciento del costo del programa. Porque una de las

caracteristicas que tienen los nuevos medios es que son muy baratos.”

10) ¢(Ha cambiado la estructura de la torta publicitaria? ;Los clientes han comenzado a

invertir mas en el sitio oficial canal?
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“Todavia no ha cambiado la estructura de la torta publicitaria. No pasa en ningun canal,
no solamente en Telefe. La Idgica indica que esto va a cambiar. Lo que nosé explicar es

por qué todavia no empezo. Estamos muy atrasados en eso.”

11) ;Qué puede decir de la tira ficcional “El Rastro”, teniendo en cuenta que ha sido

producida exclusivamente para el sitios oficial del canal?

113

‘El Rastro’ no tuvo nada de repercusion. Yo sé que la gente esta hablando de ‘Lobo’ y de
‘Dulce Amor’, pero no esta hablando de ‘El Rastro’. No conozco a nadie que la haya visto.
Evidentemente, todavia no existe en Argentina el habito de meterse en la pagina de un
canal a mirar un contenido hecho para ahi. Creo que es el comienzo de una busqueda pero
que todavia no tiene ningun resultado. Si no hay receptores no estamos hablando de un
proceso de comunicacion. Si nadie lo ve, estamos hablando de que produjeron una tira
para ver como se veria en la pagina Web, pero la gente no la vio. Esto es un fendmeno que
ya no es un problema de Telefe, a todos los canales les esta pasando y a todos los que
estan intentando hacer contenidos para la Web les pas6 lo mismo. La gente no esta
consumiendo contenidos por ahi, todavia no tiene ese habito. Quiza dentro de cinco o seis

anos lo adquiera.”

12) ;Qué rol cumplen las redes sociales en los programas?
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“Hoy las redes sociales no tienen todo el aprovechamiento que se le podria dar.
Principalmente, se una como una herramienta de retroalimentacion de la pantalla

televisiva.”

13) (Crees que ha comenzado una reconversion de la publicidad tradicional? ;Como
sera la misma en el futuro? (Llamamos publicidad tradicional a las tandas

publicitarias que interrumpen el contenido de los programas).

“Yo creo que el concepto de tanda publicitaria, esto de que haya un programa y que cada
tantos minutos haya un corte publicitario para vender auspiciantes y después volve3r a
retomar la artistica, encuentra su Idgica en el modelo de broadcasting (que es una antena
que transmite contenidos y millones de receptores que estan en su casa viendo en vivo lo
que esa television les esta trayendo). Si esos contenidos dejan de ser consumidos de esta
manera, y solamente se cuelgan capitulos y el cliente lo ve cual video por demanda cuando
quiere, se pasa la tanda de largo. En la Gnica manera donde permanece la logica anterior
es en los espectaculos en vivo. Un ejemplo es el Super Bowl, que en el 2012 fue el
espectaculo mas visto en la historia de la television americana, con 117.500.000
espectadores. Son los cuatro minutos de publicidad mas caros de la historia de la
television. Los eventos deportivos pueden mantener la légica de la tanda porque lo

importante ahi es verlo en caliente, verlo en vivo. Ahi la gente no te va a cambiar de canal.

El fin de la publicidad tradicional va a suceder cuando finalice el broadcasting. Cuando
deje de ser Telefe o Canal Trece antenas que transmiten y haya receptores que reciben.
Cuando la gente empiece a consumir por demanda. Para eso faltan unos afios todavia. Me
parece gue hacia ahi se va y que solo quedara el broadcasting para transmisiones en vivo

de grandes eventos (deportivos, culturales, musicales, asunciones presidenciales, etc.). La
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publicidad se va reconvertir porque se va a tener que dirigir a otros lugares, Cuando deje
de haber broadcasting van a dejar de haber cortes publicitarios, entonces la plata que
entraba destinada a dichos cortes por parte de auspiciantes va a seguir siendo usada para
comunicar su marca. El tema es como se reconvierte: dénde va a comunicar y de qué

’

manera. Esto es lo que se esta investigando, todavia no hay nada formulado.’

14) ;Crees que los canales pueden, por vias legales, obtener la exclusividad de emision

de contenidos propios en Internet?

“Si, de hecho pasa. Hay muchos programas americanos que no se pueden ver en YouTube.
Un ejemplo de ello son las luchas de UFL. Otro ejemplo es British Got Talent. Vos podes
ver algun que otro artista, Pero no podé ver todo el programa ni podes ver al jurado
poniendo cruces o echando gente. EI programa tiene la posibilidad de bloquear el
contenido y no se puede subir a YouTube. Hoy en dia los canales de aire de Argentina no
hacen eso porque no les interesa. Dejan que sus contenidos estén en YouTube porque no
pueden capitalizar la exclusividad y porque les conviene que el programa sea conocido por
esa via. En cuando lo puedan capitalizar se dara vuelta a la relacién de poder entre

Internet y la television.”

15) ¢ Se puede obtener dinero de las redes sociales?

“Si un conductor nuevo arranca un ciclo, el canal podria acordar un contrato para
obtener un porcentaje de su ganancia a través de su cuenta personal de Twitter si logra

capitalizar a raiz de su labor en el canal.”
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16) ¢Qué opinidn le merece el hecho de que Internet le haya ganado, literalmente, la

pantalla a la television?

“Hacia ahi se va. Se va a que vos podes usar Internet en la pantalla de la television y
podes ver television desde la computadora personal. Se va a una unificacion de los
dispositivos. Esto es lo que se esta generando tecnoldgicamente y lo que la gente esté
empezando a generar desde el consumo. Hoy la pagina de Canal Trece, por ejemplo, es
una suerte de YouTube que muestra sus contenidos. Aun no tiene exclusividad sobre esos

’

contenidos en Internet, pero la industria se encamina a eso.’

82



ﬁg}ﬁ LUniv q:l>ill'<l:l de
SanAndrés Rodolfo J. Hearne (19095)

9.2 Articulos

9.2.1 Anexo lll: Iberoamérica: el 70% de los jovenes prefiere internet a los libros o la TV

Un estudio reveld que 7 de cada 10 encuestados postergan leer, estudiar o mirar programas

televisivos para navegar en la web. En Argentina el 83% tiene un perfil en redes sociales

Una encuesta privada realizada en Iberoamérica revelo que el 70% de los jovenes de entre
10 y 18 afios prefiere navegar por internet en lugar de leer algin libro, estudiar o mirar

programas televisivos.

Segun el informe, Argentina mostro el indice mas alto de registrados en redes sociales, ya
que un 83% reconocio tener una cuenta en esas plataformas, con Facebook como favorita,
con el 99% de las respuestas.

El estudio fue realizado por el Foro Generaciones Interactivas, la fundacion Telefonica y la
Universidad de Navarra, y comprendié una muestra de 24.320 jovenes, de los cuales

1073 son argentinos.

De acuerdo a las respuestas obtenidas, siete de cada diez encuestados admitieron que
postergan el estudio, la lectura o incluso mirar TV para navegar en la Web. El 78% declaré
tener conexion a internet y un 34% computadora en el dormitorio.

Ademas, cerca del 30% de los nifios de hasta nueve afios en la Argentina aseguro tener un

celular propio, porcentaje que disminuye conforme la edad aumenta.
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En cuanto a la TV, los encuestados admitieron ver mas de dos horas diarias, tanto en la
semana como sabados y domingos, y cuatro de cada diez dijo que la mantienen encendida

mientas estudian.

Fuente: http://www.infobae.com/notas/623723-1beroamerica-el-70-de-los-jovenes-prefiere-

internet-a-los-libros-o-la-TV.html
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9.2.2 Anexo 1V: Presentarian hoy la primera denuncia penal contra Cuevana

Telefe haria el primer planteo judicial contra el popular sitio de peliculas y series por haber

subido, supuestamente, la sefial en vivo del canal y sus contenidos

Por Jose Crettaz | LA NACION

OEIEVaN  _SHUTTERISLAND

AhCro pusdios Coloborar 0on Cuevong subiendo tus Videos. Haz cick ogull

El sitio argentino de peliculas y series online Cuevana fue alertado informalmente de una
denuncia penal que presentarian hoy los abogados de Telefe. El canal, propiedad de
Telefénica de Espafia, argumenta que el sitio reprodujo contenido suyo y subid su sefal
abierta al portal, lo que para la empresa significa una violacion a la propiedad intelectual,
protegida en Argentina por la ley 11.723, de 1933. La telefonica espafiola controla en el

pais su filial homdnima, que comercializa la plataforma paga de video a demanda OnVideo.
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A Ultima hora de anoche, lanacion.com intenté confirmar la informacién con voceros de

Telefonica pero ain no obtuvo respuesta.

Los abogados de ambas partes mantuvieron contactos informales para evitar la instancia
judicial pero no llegaron a un acuerdo. La denuncia, que iba a presentarse ayer, se habria
postergado para hoy. "Se lo habiamos advertido varias veces, ya tuvieron su oportunidad",
le habrian dicho los abogados de Telefe a los de Cuevana. A su vez, éstos argumentaron

que no existe ninguna carta documento que certifique esas advertencias.

De concretarse, se trataria de la primera denuncia contra Cuevana, sitio que tiene una
audiencia de 12 millones de usuarios Unicos mensuales y lidera el creciente mercado del
video a demanda, donde este afio desembarcaron las tres principales operadoras telefonicas:
la ya mencionada Telefonica, con OnVideo; Telecom, con Arnet Play; y Claro, con Ideas
Entretenimiento. También se presentd hace dos meses el inventor del segmento, la empresa

estadounidense Netflix.

Cuevana, creada por el joven estudiante Toméas Escobar, indexa (organiza) contenidos
subidos a otros servidores, "de manera similar a lo que hacen Google o YouTube, es decir
es un indice de enlaces”, segun una fuente cercana al fundador del sitio. "El contenido de
Telefe indexado es muy escaso y poco visto. Y en cuanto a la sefial abierta subida en vivo
al portal, algo que ya no funciona, en realidad era un frame de Justin. TV", afirmé la fuente.
Segun pudo saber lanacion.com, ante los crecientes cuestionamientos a su gestion de los
derechos de autor, Cuevana encaré una serie de conversaciones con productores y

distribuidores de cine y television de América latina, para los que la enorme audiencia del
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sitio se volvidé un gran atractivo. Es un dato significativo que ningun representante de los
grandes estudios de Hollywood, principal proveedor de los contenidos de Cuevana, haya
presentado ain una demanda judicial. El sitio, que en las proximas semanas se relanzara

con nuevas prestaciones y contenidos en HD, buscara acuerdos de revenue sharing.

La denuncia contra Cuevana presentaria los mismos argumentos que llevaron al
procesamiento de los duefios del sitio Taringa!l, uno de los de mayor audiencia del pais. De
hecho, la presentacion contra el sitio de peliculas llega pocas semanas después de que la
Sala Sexta de la Camara Nacional de Apelaciones en lo Criminal y Correccional confirmara
el procesamiento del tercer responsable de Taringa!, Alberto Nakayama, por publicar links
que permiten la descarga de libros sin autorizacién de sus autores. En la misma causa, la
misma sala ya habia confirmado en mayo el procesamiento de Matias y Hernan Botbol, los

otros dos duefios de Taringa.
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9.2.3 Anexo V: Las doce técnicas mas usadas por las marcas para auspiciar productos o

servicios en videos

1)

2)

3)

4)

5)

(Seccién Tecno Tendencias de la revista Apertura)

Reposicidn de spots: es uno de los usos mas comunes. Sirve para extender el ciclo
de vida del comercial emitido por television. Son publicados en YouTube u otros

canales de video.

Viralizar videos: por lo general, se busca hacer llegar un mensaje rapido o contribuir

con el branding de la empresa.

Videos de series: es una manera innovadora y creativa pero costosa. Las empresas

pueden crear contenidos exclusivos para Internet.

Product placement: las marcas pueden colocar sus productos o logos dentro de

videos que, luego, puedan tener una difusién masiva.

Demostracion de productos: es una de las técnicas que mayor beneficio y valor
genera. Es de facil y rapido entendimiento para mostrar las caracteristicas, bondades

y valores de una marca o producto.
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6) Testimoniales: con ellos, se logra lealtad a la marca. La idea es utilizar a
consumidores como promotores.

7) Fansy menciones: es llevar los testimoniales a un nivel superior.

8) Anuncios en formato video display: se trata de utilizar video banners en sitios Web.

9) Anuncios tradicionales que llevan a videos: se recomienda colocar la publicidad en
portales o sitios de videos. Campafas en banners en sitios que, al clickearlos,

enlazan a videos.

10) Mensajes especiales: son video comunicados. Es comun utilizarlos en campafias que

buscan mejorar la reputacion online de una marca o resolver una crisis especifica.

11) Concursos: es una de las técnicas de mejor efectividad en relacion al costo de
implementacion. La premisa es que las marcas patrocinen concursos donde los

usuarios crean videos.

12) Comunicacion interna con videos: se trata de videos corporativos para distribuir

entre los empleados, mediante una intranet.
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9.2.4 Anexo VI: Nuevos hébitos del televidente. Informe Mindshare Argentina

Para llevar a cabo este estudio Mindshare utiliz6 su médulo de encuestas online, realizadas
a hombres y mujeres mayores de 18 afios de todo el pais. A su vez se utiliz6 como apoyo
informacion proporcionada por LAMAC (Consejo Latinoamericano de Publicidad en
Multicanales O Latin American Multichannel Advertising Council) y por el estudio TGI
del Grupo Ibope, el cual tiene una base de 10.000 encuestados por afio, mayores de 12 afios
y residentes en ciudades de méas de 50.000.

Desde la introduccion de la TV en Argentina hace 60 afos hasta la actualidad, se han
sucedido numerosas y diversas transformaciones, tanto a nivel tecnologico como en el
modo de consumo. En los ultimos afios estos cambios han sido cada vez mas acelerados y
profundos: la multiplicacion de las plataformas de TV, su convergencia con Internet, la
posibilidad de la interactividad, el desarrollo de la TV Digital son algunos de las numerosas
innovaciones que se produjeron. Si bien en nuestro pais este proceso de transformacion mas
lento si lo comparamos con otros paises, ya es posible sefialar que la adopcion de estas
nuevas tecnologias y plataformas contribuyen a la aparicion de un nuevo tipo de
televidente, mucho mas activo y exigente, con mayor libertad y poder de decision, cuyo

comportamiento muchas veces estd mas cerca del internauta que del televidente clasico.

El televisor ha dejado de ser la Unica pantalla de TV y hoy podemos hablar de “cuatro
pantallas”, incluyendo a las computadoras, los smartphones y las tablets. Si bien la

penetracion de estos dispositivos viene en aumento, todavia es baja en relacién a la de otros

90



ﬁg}—i L'niw\:rsi(l::l de
SanAndrés Rodolfo J. Hearne (19095)

paises de Latinoamérica. Segun datos de Lamac, por ejemplo en Brasil, la penetracion del
celular es del 80% y su uso para reproduccion de videos es del 26%, mientras que en
Argentina la posesion de celular es del 70% y la reproduccion de videos apenas llega al
15%. Algo similar sucede con las computadoras, que en nuestro pais tienen una penetracion
del 44% y un uso de videos del 35%, mientras que en Chile alcanza el 65% y el 53%
respectivamente. Las tablets son otro de los dispositivos tecnoldgicos que estan
revolucionando el consumo de TV, ya que si bien son muy pocos los argentinos que
poseen una (0.5% de la poblacién), casi la totalidad de ellos la utiliza para reproducir

videos online.

Si bien mirar TV sigue siendo una de las actividades preferidas por los argentinos, con la
aparicion de estas “cuatro pantallas” ese consumo empieza a fragmentarse y tomar nuevas
formas. Segun la investigacion llevada a cabo por Mindshare, el 66% de los internautas
encuestados elige ver TV, peliculas y series a través de Internet en su tiempo libre,
superando a quienes eligen la TV abierta (el 47%) y peliculas en video o DVD (59%). Sin
embargo, el Cable sigue siendo la principal opcion para quienes eligen la TV en su tiempo
libre (80%).

De estos nimeros se desprende que en algunos segmentos, el consumo de TV online ha
llegado a superar al de TV Abierta en términos de preferencia, lo cual demuestra que cada
vez mas televidentes estan dispuestos a adoptar nuevas plataformas para obtener mayor
libertad y diversidad en la eleccidn de contenidos. De este modo, comienzan a conformarse

audiencias mucho mas segmentadas, especificas y dificiles de satisfacer.
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La introduccién de la TV Digital Terrestre contribuye también a esta transformacion del
consumo de TV, ya que permite la recepcién de una mayor diversidad de canales de manera
abierta y gratuita, redefiniendo lo que entendemos hoy por TV Abierta. La tecnologia
digital habilita ademas la convergencia entre la TV tradicional e Internet, dando lugar a la

interactividad, algo que todavia esta poco desarrollado en Argentina.

Resulta dificil todavia observar estos cambios en Argentina debido a la baja penetracién
que tiene la TV Digital Abierta (alrededor de un 7%). Tomando en cuenta la totalidad de
los servicios de TV Digital (Cable, Abierta y Satelital) la penetracion en 2010 era del 26%
entre los hogares poseedores de TV paga, que alcanzaban el 70% del total de hogares. La
alta penetracion de la TV por cable es uno de los motivos por los cuales la adopcion de la
TV Digital se ve retrasada, ya que al ser un pais en el cual el cableado esta tan desarrollado

el proceso de recambio es mas costoso desde todo punto de vista.

Otra de las conclusiones que se pueden inferir a partir de esta investigacion es que estas
nuevas pantallas no reemplazan a los dispositivos clasicos, sino que conviven con los
mismos: el televisor de tubo, por ejemplo, sigue siendo el de mayor presencia en los
hogares (82%), aunque en muchos casos también poseen un plasma o LCD. Por otro lado,
el 60% posee un DVD, el 40% tiene al menos una computadora en el hogar y entre ellos el

68% cuenta con una de escritorio y el 24% con una portatil (ya sea netbook o notebook).

A pesar de la gran diversidad de dispositivos que una persona tiene a disposicion para ver
TV, la gran mayoria de los encuestados sefialaron que, independientemente de su posesion,
prefieren mirar TV en un LCD o plasma (62%), seguido por una TV HD (48%), un
proyector (28%) y luego una Notebook (26%). Esto demuestra que, a pesar de la aparicion

de nuevas pantallas, la TV sigue siendo la preferida por los argentinos.
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La investigacion de Mindshare indag6 también acerca del consumo de TV online, llegando
al resultado de que el 30% mira programas de TV a través de Internet, y entre ellos mas del
50% lo hace de manera algo o muy frecuente. Estos consumidores se concentran
principalmente entre los hombres y en el segmento de 26 a 35 afios (en el cual el namero
asciende a 45%). En cuanto a los sitios en donde miran TV, se encuentran en primer lugar

YouTube, seguido por Justin TV, Cuevana, El Trece y Telefe Online.

Respecto a los motivos por los cuales algunos optan por esta modalidad de consumo de TV,
se destacan posibilidad de tener mayor comodidad y libertad para elegir. La razon mas
mencionada fue que pueden elegir cémo y cuando mirar los programas que quieren (68%),

seguida por la posibilidad de mirar TV y navegar por Internet al mismo tiempo.

Entre quienes no consumen TV online se evidencia que no existe un rechazo hacia esta
forma de consumo, sino que las barreras tienen mas que ver con la falta de habito o de
informacion. El 73% sefiald que no lo hace simplemente porque no tiene el habito, el 45%
porque no conoce los sitios a través de los cuales podria hacerlo, y el 37% sefial6 que el
motivo es que le resulta incomodo mirar TV a través de la pantalla de la computadora. Con
lo cual, podemos concluir que conforme se vayan dando las condiciones tecnologicas y de
infraestructura, mas gente podra tener acceso a los contenidos de la television via web y
que probablemente, lo Unico que segmente en el futuro sera el dispositivo con el que se

mire el contenido y no necesariamente el contenido mismo.
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9.2.5 Anexo VII: Marcos Gorban

Marcos Gorbéan estudié periodismo y escribié para los medios mas importantes de Buenos
Aires, hasta que la television lo absorbio por completo. Desde el 2000 y hasta finales del
2010, estuvo al frente de todas las ediciones de Gran Hermano, Operacion Triunfo y
Talento Argentino que se llevaron a cabo en Telefe, de Argentina. También hasta esa fecha
fue coordinador de entretenimientos de la direccion artistica del canal y estuvo al frente del
desarrollo de formatos de entretenimientos como 3,2,1 a ganar, conducido por Marley. En
simultaneo, creo y desarrollé Ancedotario, un formato de entrevistas que fue producido por
Zona de Comunicacién para Canal & 