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RESUMEN DE LA TESIS

El propésito de esta investigacion es analizar cudl es la situacion de la industria
de la television en Latinoamérica, y como se va reformulando el concepto de consumo
de medios. Se presentarin ejemplos de paises como Argentina, Chile, Colombia,
Meéxico y Brasil, que son los que se encuentran en una situacién similar en cuanto al
desarrollo de la industria de television, y que por otro lado son las regiones que se
pueden analizar, ya que contamos con informacidn y experiencia por haber trabajado en
los mismos.

La principal metodologia utilizada es la investigacién empirica, basada en
entrevistas, notas en medios digitales e impresos entre otros elementos que aportan
valor al andlisis. Los resultados han sido reveladores, ya que durante el desarrollo de
este trabajo la tecnologia en el consumo de contenidos ha avanzado a pasos agigantados.

La conclusién a la que se ha llegado es que el cambio en los medios y en los
habitos de los consumidores ha avanzado de manera vertiginosa, la televisién ya no se
consume de manera lineal, en un mediano plazo esta tendencia se acentuard, todos van a
poder ver lo que quieren cuando quieren sin importar el dispositivo, la compafiia que no
esté preparada no podrd continuar siendo rentable. No se plantea la desaparicién de los
medios tradicionales, pero se puede asegurar que es necesaria una reconversion en la

manera de hacer llegar los contenidos a los consumidores.
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INTRODUCCION

Iniciar una investigacion desde la experiencia es muy motivante, y a su vez es un
desafio muy importante, ya que la informacién en su mayoria tiene que ver con
vivencias y casos practicos reales. Trabajar desde la experiencia también genera un
compromiso doble con todo el desarrollo de la tesis, que la hace ain mds desafiante que
otro tipo de trabajo que tiene un foco més tedrico.

El objetivo de esta tesis no es simplemente generar un trabajo que defienda una
hipétesis o la refute, y poder concluir el MBA con un trabajo de alto nivel, sino que
busca aportar herramientas a la industria del entretenimiento, asi como al marketing que
se realiza para este tipo de servicios, y dejar una huella con informacién nueva en la
materia.

Nos encontramos en una etapa donde la television y otros medios tradicionales
se enfrentan a un quiebre muy importante, donde cada medio o puede reformularse o
desaparecer, es por esto que iniciar un andlisis en este momento puede ser muy rico y
desafiante, ya que es un cambio de paradigma. Ser parte de los medios y el mundo del
marketing, me permite contar con todo tipo de informacién y poder sacar conclusiones
sobre el futuro de esta industria.

En junio de 2016 cuando se estd finalizando la tesis es cuando comienzan los
rumores de la compra de Telefé por la empresa Turner, por otro lado Telecentro se
asocia con Netflix, y es el momento en que pareciera que el futuro de los canales de
television estd peligrando, y muchos ya hablan de esa urgente reconversion. Es por esto

que personalmente este trabajo ha sido muy rico para la carrera del autor, ya que si bien



ha llevado tiempo por las diferentes complicaciones personales, eso ha hecho que vaya
atravesando una parte importante de la historia de los medios, y puntalmente de los
canales de television paga.

Se esperaba que la hipdtesis sea mds relevante, pero lo que ha pasado es que los
mismos medios han evolucionado para donde no se imaginaba, por esto los hechos
pueden llegar a ser mds impactantes, y esta historia puede llegar a tener un desenlace
todavia mds emocionante.

No hay puertas cerradas, todo puede cambiar, esta es la gran ensefianza que se ha
extraido de este trabajo, y sobre todo del anélisis de los nuevos players, que nunca se
quedan quietos, estdn en constante buisqueda de nuevos negocios, y la diversidad es lo
que se persigue todo el tiempo. Dicho pensamiento posee el autor actualmente, y mucho
tiene que ver con la situacion de la industria, y se basa en buscar en la carrera
profesional actual, estar evolucionando constantemente, y reinventarse para no quedar

afuera.



METODOLOGIA

La metodologia de esta investigacion es cualitativa, siendo uno de sus
principales objetivos adquirir conocimientos preliminares sobre los problemas vy
oportunidades de decisiéon. No se ha encontrado extenso material bibliografico que
analice el futuro de los medios, pero si se utiliz6 bibliografia para analizar la historia de

la television paga y las herramientas de marketing.

Se trabajard con entrevistas sobre este tema a expertos de la industria y con
papers que se han encontrado, siendo parte de la industria, contamos con una gran
caudal de informacion al respecto. Es un tema del que se habla mucho dia a dia, por eso
es necesario analizar todo lo que se encuentra, y de esa manera profundizar en el tema

en cuestion, sumando aprendizajes y conclusiones.

Se torna muy desafiante sumar informacion a la industria del entretenimiento, y
a su vez que el desarrollo de la tecnologia y los medios demuestren o refuten lo que se
va a plantear. Toda la bibliografia trabajada en el MBA de la Universidad de Palermo,
asi como las materias cursadas en el mismo, serdn fundamentales para nutrir esta tesis,
ya que todas han sido muy interesantes y actuales en lo que respecta a tendencias en

medios y entretenimiento.



CAPITULO 1: MERCADO DE TELEVISION PAGA

1.1 Introduccién al mercado de la television paga

La evolucién de la industria de la television paga, desde sus inicios, entre los
afios 1970 y 1980 es lo que se va a trabajar en este capitulo. Es muy dificil poder
entender cdmo se consumia televisién en esos comienzos, por eso el objetivo de este
apartado es poner en contexto al lector, para que en el desarrollo del trabajo se pueda
tomar real conciencia de la evolucién que ha sufrido esta industria en un periodo de
tiempo que no supera los 20 afios.

Es por eso que se comienza con una base histérica y de conceptos bdsicos
necesarios. Se estima que al finalizar la lectura del trabajo, el lector se va a encontrar
con una industria totalmente diferente, en un periodo de diez afios se dieron avances que

se hubiesen esperado en cincuenta o cien afios.

1.2 Negocio de la television paga

Cuando se comenz6 a transmitir en los canales de television de Argentina, se
hizo para dar la posibilidad a provincias del interior, a poder acceder a los contenidos de
television. En sus inicios, el objetivo de los canales de television paga era poder ofrecer
contenidos sin cortes publicitarios, esta modalidad fue cambiando, y partir de la década
de los noventa los ingresos por pauta publicitaria fueron cada vez mds grandes.

En el afio 1992, las cifras eran las siguientes:
e 125 sefiales de television paga, de las cuales el 37% eran nacionales y el 63%

internacionales



e Existian mds de 9 millones de hogares con televisién paga

En el afo 2000 ya se encontraban una gran oferta de canales, la industria de la
television paga habia crecido muchisimo, y se comenzaba a ver la aglomeracién de
canales en pocas compaiifas. Esto hizo que la competencia sea cada vez mds fuerte, y
que las pequefias compafiias tengan una tarea muy dificil a la hora de comercializar sus

productos.

1.3 Canales de Television en las décadas de los ochenta y los noventa

A comienzos de la década de los ochenta, podemos recordar una grilla de no més de
treinta canales de television. Se seleccionaban contenidos, de acuerdo a las
caracteristicas de estos se los ubicaba en un cluster (grupo), y a partir de ahi se le daba
un nombre. Luego era el turno del departamento de marketing, que comenzaba a
trabajar el posicionamiento de esa marca. En ese momento habia mucho espacio libre en
las grillas de los cable operadores, es por eso que habia una gran necesidad de sumar
nueva oferta de contenidos, por eso se buscaba continuamente estar generando nuevas
opciones. En palabras de estos ejecutivos, se iba camino a una abundancia de la oferta
de canales de television, todos los meses se podia escuchar sobre un nuevo canal. Las
tematicas sobres las que se generaban canales de television podian ser gastronomia,

deportes, cultura, lifestyle, entre otros.

1.3.1 Creacién de un canal de television-elgourmet.com



Fui parte de la creacién y lanzamiento del primer canal de gastronomia el
gourmet.com, que fue generado para vivir en la plataforma online y en la pantalla de
television a la vez, y en ese momento se hacian las siguientes preguntas:

(Un canal que sea 24 hs. de programacién sobre gastronomia, podia ser un gran
éxito? ;No era muy ambicioso pensar en un canal para varias plataformas?

Como todas las ideas innovadoras, habia riesgo en lanzar una sefial asi, pero los
resultados fueron altamente positivos. Se trabajo en la eleccion muy cuidadosa de los
chefs, y los formatos de los programas fueron pensados por profesionales del mundo de
la gastronomia, de esta manera se logr6 un producto televisivo altamente rentable y con
contenidos propios. El canal fue acompafiando la tendencia de los chefs que se
pusieron de moda, y a su vez los sponsors se sumaron, y eso terminaba siendo una
formula exitosa. Comenzaron a surgir negocios relacionados y el canal empezd a
entender esa necesidad de los consumidores, asi se credé una plataforma online, se
comenzaron a publicar recetas de los talentos de la sefial, y eso lograba una gran
demanda y un gran trafico en las redes. Luego se cred la exposicién elgourmet.com,
que comenzo a crecer afio a afio y se generd la version en otros paises de Latinoamérica,

como Mexico y Colombia.

Generacion de talentos y buen Posicionamiento = Canal rentable

El primer paso fue la generacion de talentos, ya que el principal diferencial del
canal eran las figuras, que terminaron siendo el contenido del canal. Por eso los expertos
en gastronomia se encargaron de reclutar a los mejores. Se logré el posicionamiento y la
diferenciaciéon de elgourmet.com, y el producto con sus diferentes negocios era unico.

El canal habia llegado en su quinto afio de vida, a un alto nivel de conocimiento, y la
6



marca estaba madura. Los competidores comenzaron a copiar el modelo, y se
generaron contenidos similares, de todas formas no llegaban a ser una amenaza, pero el
gourmet.com dej6é de ser el tinico en la categoria. Muchos cocineros toman otros
rumbos, se fueron a otras sefiales, una de ellas fue la sefial Utilisima, y por esa razén se
debieron buscar nuevas figuras para la sefial el gourmet.com. Otro factor negativo para
la sefial fue que se generaron muchos sitios online dedicados a la gastronomia, y eso

también repercuti6 en la audiencia.

Conclusion- caso de éxito elgourmet.com

Este caso de éxito fue citado por diferentes motivos, por un lado fue el primer
canal de television con formato web, y donde se planteaba la interacciéon con el
consumidor por dos pantallas a la a vez, que es lo que actualmente buscan todos los
canales de television y se viene tratando en esta tesis. Pero el aprendizaje mads
importante que se toma del caso gourmet, es como la competencia copia el modelo de
canal de television, incluso contrata a los mismos chefs y los lleva a otra pantalla. En
que se copiaba un modelo.

Luego de algunos afios, se puede observar que esa tendencia se repite, que
muchas compaiias online son copiadas por otros competidores, y que se reinventan,
cambian de nombre o desaparecen, pero que es algo normal hoy en dia, son las nuevas

reglas de juego.

1.3.2 Creacion de un programa de television que es un caso de éxito de Marketing
Atlas la otra pasion



Ser parte del lanzamiento del programa Atlas la otra pasion, desde el momento
de su origen fue algo importante, ya que fui participe de ese proyecto cuando
comenzaba y luego de su gestacion. Es un caso muy interesante el de Atlas, que es un
ejemplo de que nunca se puede estar 100% seguro si un contenido puede funcionar,
muchas veces tiene que ver con variables que no se pueden manejar. Pero no se trae el
ejemplo del Atlas simplemente porque haya sido un programa de televisién exitoso,
sino porque ha sido un producto que desde el punto de vista del marketing, es un caso
de éxito, y hay mucho por aprender.

Era la historia de un equipo de fitbol que luego de un ranking que se realizé a
nivel mundial, quedé ubicado como peor equipo del mundo. Con este dato se da inicio
al Docu/Reality, que comenzd sin grandes expectativas, pero que se posiciond
fuertemente en la sefal Fox sports. La locacién era Gral. Rodriguez, que estd ubicado
en la zona oeste del conurbano. Los protagonistas se caracterizaban por ser jugadores de
fitbol limitados, o con un nivel bajo si los comparamos con la primera divisién del
fitbol argentino. Otro condimento que hacia atractivo este programa sin duda era su
hinchada, la cual estaba compuesta por muy pocos integrantes.

El Atlas se convirtié en un caso de marketing, desde la estética del programa, los
sponsors que se fueron sumando, y la “viralizacién” de los videos que se generaron, asi
como el fanatismo por sus integrantes, que en un principio eran jugadores de fitbol
desconocidos. No contaba con todos los condimentos de un producto “marketinero”
exitoso, y lo mds interesante es que todo se fue dando sin una planificacion estratégica,
fue una idea original que pegé muy bien en el consumidor. El formato del programa fue
copiado en Mexico y en Chile, pero en esos casos no tuvo el éxito que tuvo la version

de Argentina, que fue la original, y que se emitid en todo Latinoamérica por FoxSports.
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El Atlas se convirtié en un producto rentable que también trascendié la pantalla, y
que en redes sociales fue muy explotado. Los seguidores se hicieron fandticos, y las
historias eran seguidas en redes sociales. Nuevamente nos encontramos con una
industria muy diferente a la que existia cuando se lanz6 Atlas la otra pasion. Hoy en dia
los costos de produccién de un piloto como el Atlas no seria facil de absorber por una
productora pequefia como fue en su momento, ahora todo ha cambiado. Sin duda que
los nuevos contenidos hoy se piensan para comenzar a vivir en WEB, ya que si se
produce para ir a la pantalla de television, genera un mayor costo, que no es facil de

afrontar.

1.4 Modelo tradicional de generacion de ingresos

Se analizardn las diferentes formas de ingresos de dinero a una compaiiia de
canales de television, y luego en los préximos capitulos se observard como va
cambiando este modelo. Existen dos formas de generacion de ingresos:

1.4.1 Ventas Afiliadas

Los ingresos por ventas a Afiliados, son aquellos generados por la venta de una
sefal al cable operador, quien a su vez cobra al usuario una suscripcion por el servicio.
Este negocio es el que genera una mayor facturacién para este tipo de compafias,
representando alrededor del 65% de los ingresos. Como se menciond antes, en el afio
2000 el negocio comenzd a crecer, se generaron canales de television con distintas
tematicas, ya sea de gastronomia, deportes y musica entre otros. Esta tendencia hacia la

saturacion se incrementd, y llegando al afio 2010 se comienzan a dar de baja sefiales, ya



que los operadores tenian que priorizar aquellas que tienen buena performance, y que

son pedidas por sus consumidores.

1.4.2 Ad Sales- Ventas publicitarias:

Los ingresos por ventas publicitarias estdn relacionados a la venta de espacios en
las sefiales de television, ya sea en tandas publicitarias, como dentro de los contenidos,
sponsoreos u otras formas de comercializaciéon. La venta de publicidad representa
alrededor del 35 % de los ingresos de las empresas de television paga. El mercado
publicitario ha sufrido en los dltimos afos muchos cambios, uno de ellos fueron las
regulaciones del gobierno, todo esto ha hecho que sea cada vez mas competitivo salir a

buscar anunciantes.

1.5 Creacion de un canal de television en la actualidad

Es interesante la comparacion en lo que es hoy la creaciéon de un canal de
television, ya que el mecanismo es al revés de lo que se presentaba en otros capitulos,
ya que ahora lo més importante es analizar las necesidades del consumidor. Existe una
gran participacion de las herramientas de marketing, y esto permite que luego del
andlisis se defina el tipo de contenido acorde.

La marca y nombre también se determina por lo que estd pidiendo el
consumidor, ya que actualmente es él quien decide. Si se recuerda lo planteado en el
anterior capitulo, antes los contenidos se definfan segun el criterio de un programador o
director de un canal. Otra gran diferencia es la capacidad en las grillas, ya que como

deciamos en otra parte de este trabajo, se llegd a una saturacién de los espacios para
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sefales de television en los cable operadores, y a partir de ahi es un problema que todos

los generadores de contenidos deben tener en cuenta, que no hay lugar para todos.

1.5.1 ; Como diferenciar un canal de television?

La entrevista con Marcelo Tamburri, vicepresidente de los canales Space, TCM e I-
sat, advirti6 que ningin canal se generaba de cero, siempre se hace a partir de
programacién preexistente. En los afios noventa las sefiales se creaban juntando
diferentes contenidos que luego se le ponia un nombre segiin las caracteristicas del
canal. La saturacion de las grillas llevo a que se analice muy profundo si un canal podia
ser exitoso, y frend en gran medida el furor de los lanzamientos. Hoy ha cambiado todo
de manera dristica, ya que no es comun que se lancen nuevas sefiales de television.

Existen dos tipos de canales, los que se generan con produccién original, y los que
se generan con compra de material enlatado, estos pueden ser de series, shows o
peliculas. Los canales de contenido original son los que lideran su camino. Al
momento de analizar cudles son los que peligran, sin duda que son aquellos que repiten
programacién que tienen otros canales.

Todas las empresas quisieran tener canales con contenido propio, pero es muy
costoso. Lo mds importante de tener un contenido original no es solamente el contenido
en si, sino que se tiene los derechos para exhibirlos en pantalla o en plataformas online.

Los eventos te dan un valor diferencial, el televidente percibe en los eventos un

hecho tnico. Las peliculas son un commodity, todos las tienen, algunas antes o después.

1.5.2 La negociacion de contenidos es una pieza clave

11



En una entrevista a Mariano Cesar, vicepresidente y director de la sefial TNT
para Latinoamérica, brind6 una visién muy interesante sobre la manera de acceder a un
contenido. Mariano posee mucha experiencia en negociacién de contenidos, por eso
ayudé a entender qué se negocia y como. Lo que se negocia es el precio del contenido,
la ventana de estreno y de exhibicién, a su vez se negocian los derechos digitales y
territorios. Esta negociacion es para peliculas, series o eventos. Lo mas dificil de estas
negociaciones son los derechos VOD (video on demand), que tienen que ver con la
autenticidad de los contenidos. EI derecho digital de una serie o un show es lo mas
importante, ya que tiene que ver con que un contenido se pueda emitir en otro soporte
que no sea la television lineal, como por ejemplo una plataforma digital de un cable
operador, a lo que se llama on demand. Estos derechos que se deben negociar cuando
no es un contenido original, pasan a ser de gran importancia, y muchas veces pueden
hacer que un canal salga del commodity, y que pueda ser competitivo, se debe buscar la
manera de estar en diferentes plataformas, ya que es lo que el consumidor quiere. Un
ejemplo de lo dicho anteriormente son los derechos de la entrega del Oscar que se emite

por TNT, de la cual se cuenta con derechos dentro y fuera de la pantalla.

1.6 Medicion de los resultados en television paga

Es momento de analizar cdmo se miden los resultados de lo que se emite en una
sefial de television, asi como también evaluar las métricas de las acciones de marketing,
y las nuevas tendencias. Existen diferentes herramientas para medicién en television,
ellas permiten determinar el éxito de un show o de la performance de un canal. A partir

de estas mediciones se definen las tarifas para la pauta publicitaria.
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Si bien nos podemos extender en las formas de medicién de audiencia, existen tres
variables que son las més importantes a la hora de entender como se mide el éxito de un
canal o de un show:

- El Reach es sin6nimo de “audiencia neta”, es decir que reach es el niimero neto

o porcentaje de personas que han visto o escuchado un determinado programa o
un canal de television.

- El Rating es un indicador basico de audiencia que relaciona la cantidad de
audiencia ya sean personas u hogares, con el tiempo de exposicion al medio.

- El ATS (Average of Spent Time) es el porcentaje de minutos destinados a mirar
un programa de television. Esta medida nos permite determinar si un contenido
ha sido atractivo para el televidente, ya que nos muestra claramente la
aceptacion de un programa o show.

Existe un dispositivo llamado People meter con el que se miden los ratings, y se
encuentran en aproximadamente ochocientas casas de Argentina. Las casas donde se
ubican son confidenciales, ya que la idea es que todo se maneje de manera objetiva y
creible, levantando datos de los habitos de los consumidores. La informacién es

recopilada por la empresa IBOPE.

1.6.1 Nuevas mediciones

La empresa Business Bureau, lider en investigacion de mercado, estd
desarrollando un sistema de medicidn que reemplazaria en unos afios a los ratings de los
people meters. Estds nuevas formas de medicion tienen que ver con sistemas que miden
no sélo los canales de television, sino también las plataformas online. De esta manera

en un futuro no muy lejano podremos tener un panorama claro y transparente de cuanta
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audiencia tiene cada soporte, ya sea contenido de television, eventos, o cualquier tipo de
programacién. El sistema de medicion de ratings de IBOPE, del cual habldbamos en
los primeros capitulos de este trabajo, comienza a estar obsoleto. El mundo de los
medios tiene diferentes plataformas, ya sea la television como el ipad, Mobile entre
otros. Las mediciones para que realmente sean efectivas, tienen que poder medir todo el
“ruido” que genera un contenido, no podemos quedarnos solamente con lo que es el
rating de television lineal. Cuando todos puedan medir el Buzz digital, sumado al
rating, y otras variables, en ese momento vamos a tener un sistema de medicién

realmente efectivo, y seria totalmente razonable que se implemente para todos por igual.

1.6.2 Caso Mr. Robot

Esta serie que se lanzo por el canal Space en Noviembre de 2015, buscé en su
campafa de comunicacion, ser reconocida en redes sociales y otros medios, generando
impacto con una publicidad no tradicional. El objetivo de generar rating estaba en la
estrategia, pero por primera vez, este no era el principal y tnico al que se apuntaba, sino
que buscaba trabajar en engagement, que es la interaccion de los usuarios en medios
digitales. El canal se anim6 a comunicar de otra manera, y marketing acompaifio en la
promocidn del contenido, utilizando formatos digitales en su mayoria, ademéas de pauta
via publica y Cine. Los resultados en ratings no fueron positivos, pero los usuarios de
redes sociales tuvieron una gran interaccién con las publicaciones, posts, videos, y con
otros elementos de comunicacién. Fue un hito dnico tener una reunién de resultados
post campaiia en la que no se analiza el porqué de los ratings bajos, sino que se destacé
como positivo el alto engagement de la campaifia, y de todas las repercusiones que se

tuvieron en medios no tradicionales.
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1.7 Television abierta vs television paga

Es necesario marcar algunas diferencias importantes entre lo que es television
abierta, que son todos los canales a los que se puede acceder sin costo, y que tiene un
alcance masivo, compardndolos con los canales de television paga, que son los que
tenemos como objeto de andlisis en este trabajo. Actualmente la television abierta es la
mads afectada por los nuevos soportes para consumir contenidos, los ratings han bajado
de manera considerable, el cable se encuentra en una situacién mas favorable, y es
interesante hacer una comparacion de estos dos sistemas. En una presentacion de
Business Boreau, ellos mostraban que la oferta OTT (on demand) de contenidos como
Netflix estd a la par en varios mercados con respecto a la television abierta, superandola
en muchos casos, este dato es clave para continuar con el andlisis. La televisién paga se
encuentra en una situaciéon mucho mds favorable que la abierta, su negocio estd maés

saludable.

1.7.1 Diferencias en entre television paga y television abierta

Desde el punto de vista de programacién se observan grandes diferencias entre
estos dos sistemas, ya que por el lado de la television abierta todo es muy dindmico, se
realizan cambios en la programacién de un dia para el otro, incluso se puede tener
cambios que sean una hora antes del comienzo de un estreno. Esto tiene que ver con lo
altamente competitivo que se torna el servicio de television abierta. Si esto los
comparamos con la television paga, todo es mas planificado, no hay cambios de dltimo
momento, si se produce una serie, es muy dificil que se pueda cambiar algo, ya que son

grandes producciones que llevan mucho tiempo. Es por esto que al momento de que un
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anunciante quiera invertir, debe evaluar cudles son sus objetivos, si quiere inmediatez,
venta a corto plazo y masividad, sin duda que la television abierta es el lugar donde
debe estar su marca.

El cable aparece como favorable cuando se busca construir posicionamiento a
largo plazo, para entenderlo con un claro ejemplo, si podemos acompafiar con una
marca las diferentes temporadas de Friends o Big Bang Theory, se puede trabajar un
posicionamiento muy positivo en el target, y la marca puede tener amplias posibilidades
de interactuar con el consumidor. Sin duda que a la hora de evaluar los costos, el cable
cuenta con tarifas més bajas que la television abierta, existe una gran diferencia en entre
ambos en este sentido. A continuacién se muestran las siguientes cifras que nos van a
permitir hacer una comparacién del negocio:

* Cuando ingresa un peso a la television paga por venta publicitaria, entran cinco
pesos a television abierta
* Enel afio 2012 la television abierta factur6 siete mil millones de pesos, mientras

que la television paga facturé mil cuatrocientos millones

1.7.2 ;Qué pasa con los Ratings en television abierta y paga?

En ambos sistemas se sigue midiendo con los people Meters, lo cual va
quedando antiguo, y debe ser actualizado, pero nos enfocaremos en esta medida. Un
ejemplo interesante que permite tener una nocioén de cada sistema, es el caso de la serie
Aliados, que se emitié por el canal de television paga Fox, siendo una de las mads
exitosas midi6 0,75 puntos en el target de 18 a 49 afios. Esa misma serie se emiti6 por el

canal de television abierta Telefé y los ratings promedio fueron de 3,56 puntos. Para
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entender como estdn posicionados ambos sistemas frente a los nuevos competidores, es
muy importante dar a conocer las udltimas informaciones que nos brindaron desde
Business Bureau, y que tienen que ver con que los servicios OTT como Netflix,
mostrando que han superado en cantidad de audiencia en muchos mercados a la
television abierta. Esto es sin duda una alarma para la television abierta, pero por otro
lado muestra que la television paga con sus diferentes servicios On demand, se
encuentran en una situacién competitiva muy fuerte, y con un gran potencial de

crecimiento.
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CAPITULO 2: EL NUEVO MARKETING:. EL ROL DEL
MARKETING EN ESTE CONTEXTO DINAMICO

Se denomina “nuevo marketing” a este capitulo por la principal razén que tiene
que ver con como ha cambiado todo en cuanto a herramientas de marketing, y ya se ha
alejado bastante de lo que planteaba Phillip Kotler en sus teorias hace unos afios.

Se puede afirmar que hoy en dia, trabajar con un plan de marketing puede ser
peligroso, que nos puede llevar al fracaso, ya que hasta hace dos afios era la manera de
trabajar correcta para todo ejecutivo de marketing, hoy ya no es imprescindible. Algo
que era vital para un ejecutivo de marketing de medios hace algunos afios, hoy puede
ser una atadura con objetivos no viables, o puede ser un relato escrito que luego cambia
en un 80%. Se ha demostrado que las planificaciones anuales no nos benefician, los
presupuestos en marketing varian cada vez mads, hay recortes o inversiones que estin
fuera de Budget. Se realizard un repaso de las actividades en las que se involucra un
ejecutivo de marketing, y mostrar cémo ha ido cambiando ese rol.

Un ejecutivo de Marketing para canales de television, se encarga desde la
organizacion de eventos, presentacion de productos, screenings de series o programas
para clientes, prensa o consumidores, soporte de marketing al departamento de ventas
publicitarias y el departamento de ventas afiliadas, en todo lo que tiene que ver con
fidelizacidn, relacién con agencias de medios, Brief a departamento creativo entre otras.
Todas esas tareas van a continuar, pero en este nuevo contexto, el foco tiene que estar
puesto en otro tipo de actividades, todo tiene que ser con el consumidor como objetivo
principal, y con la busqueda de resultados constante. Frente a este panorama el

ejecutivo de marketing debe ser proactivo, porque todo nos lleva a serlo, pero hay que

18



ser creativos, rdpidos y dindmicos, se hablarfa de proactividad, pero estando siempre
atentos a los cambios para adaptarnos. Existen herramientas que comienzan a perder
sentido, como los focus group, las mediciones tradicionales de ratings, los testeos de
programacion, y otras medidas que ya no tienen la eficacia que tenian antes, porque el
consumidor cambid, su opinién y gustos pueden cambiar, ya nada es constante. El
nuevo marketing requiere que se piense en el consumidor, ya no se puede continuar
mirando para adentro, hay que pensar en lo que el usuario quiere, y buscar la manera de
llegar de la forma mads efectiva. El nuevo ejecutivo de marketing debe ser experto en

medios digitales.

2.1 El rol del marketing en la industria de los medios

Mais alld de los cambios en la industria, el rol del marketing siempre ha
demostrado ser fundamental, ya que un producto o servicio tiene que ser reconocido por
el consumidor. En el afio 2016 el nivel de segmentaciéon que ofrecen los medios
digitales es muy importante, ya que al consumidor se le habla teniendo cada vez mas
informacion de sus gustos, sus preferencias y habitos. Esto pone al ejecutivo de
marketing en un lugar privilegiado a la hora de pautar, pero complejo a la vez. La lucha
entre los medios digitales es para captar la mayor parte de la torta publicitaria, y es por
esto que existen diferentes formatos para pauta publicitaria, que los ejecutivos deben
conocer y entender. La pauta programdtica con los mayores niveles de segmentacion, y
otras plataformas son muy atractivas para el ejecutivo de marketing, pero es muy
importante estar capacitados y saber elegir la mejor herramienta para eficiencia del

presupuesto, de lo contrario no va a poder llegar a los resultados esperados.
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El equipo de marketing debe ser un guardidn de la marca, debe promocionar y
difundirla cuidando siempre su aplicacién en diferentes piezas, eso no va a cambiar
nunca, incluso puede ser vital en un contexto tan dindmico como el que estamos
viviendo.

Como se advirti6 anteriormente, el rol del ejecutivo pasa a tener mayor relevancia,
ya que hay que diferenciarse en esta industria de commodities, y no es tarea facil.
Ahora la marca vive en diferentes medios digitales y hay que estar atras de todo, porque
la marca habla e interactia con el consumidor en diferentes plataformas, el foco debe
estar en el consumidor. El avance de la tecnologia hace que el ejecutivo tenga que estar
en constante capacitacion, de lo contrario se queda estancado. Todo esto ha ido variando
en los ultimos afios, se ha convertido en un rol mas dindmico, que todo el tiempo debe

estar en busqueda de nuevas oportunidades.

2.2 El content marketing es necesario para un ejecutivo de marketing

El content marketing es una denominacidon que se le dio a esta nueva manera de
trabajar en marketing, que tiene que ver con crear historias, y no comunicar solamente
spots publicitarios tradicionales. Esto también se puede observar en las piezas para
redes sociales, ya no se pauta un banner, se busca llegar con contenidos que generen
engagement. El nuevo rol del equipo de marketing requiere que se vincule con la marca
al contenido, y que se convierta en un generador de historias, pero esto serd tratado en
profundidad en los préximos capitulos, ya que la generacién de contenidos es una

tendencia que estd liderando la pauta en medios digitales.

2.3 Caso Warner en COMI CON 2015-Fans vs Doblaje
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Para mostrar el gran cambio en el rol y las responsabilidades que tiene que
afrontar un ejecutivo de marketing, citamos un caso que ha pasado con el canal Warner
en una accion llevada a cabo en la dltima edicién de la Comi Con 2015. Se trabajé en
un stand para presentar en la Comi Con las series estreno del Fall season de Warner, ya
que estas series son basadas en Comics. La accién estaba planeada a la perfeccion, y su
implementacién estaba coordinada y salié todo muy bien. La parte legal también fue
contemplada, ya que todo lo que involucra al consumidor, y que va a ser filmado, debe
tener en cuenta todo lo referente a documentos, releases de utilizaciéon de imagen y
otros elementos. Pero surgi6 antes de la exposicion una situacidn inesperada, que tuvo
que ver con que el canal decidié doblar el idioma de las series a espafiol. Si bien se
ofrecia la posibilidad de ver las series en modo SAP (en su idioma original), los fans
estaban muy disconformes con el cambio que se hizo. Los dias previos a la Comi Con se
generd en la fan page de Facebook de Warner una gran cantidad de mensajes en contra
de este doblaje de las series.

Cualquier promocién que se hacia en redes sociales, convocando a los fans al
stand de Comi Con, tenia una respuesta negativa por parte de ellos, lo cual generd
muchas dudas de la participacion en la exposicién. Todo el equipo de marketing se tuvo
que preparar, y junto al departamento de prensa se trabajé un speech para dar
explicaciones a los fans que pudiesen acercarse al stand. De esta maner,a se complejizé
el trabajo, ya que por un lado estaba la parte técnica de la accidon de marketing en si, y
por otro lado el tema del doblaje, que fue algo ajeno pero que demand6 una gran
atencion. Este fue un ejemplo muy simple de las nuevas responsabilidades que debe
afrontar un ejecutivo de marketing en la actualidad, y de lo complejo que se puede ser

fallarle al consumidor.
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2.4 Invertir menos y generar mas

Hoy més que nunca el rol del ejecutivo de marketing tiene que ser el de invertir
presupuesto de marketing, pero ademds buscar de que manera puede hacer que sus
acciones generen una rentabilidad para la compafifa. Los presupuestos de marketing en
la mayoria de las industrias han ido disminuyendo, por eso es necesario que el ejecutivo
busque la manera de innovar, utilizar la creatividad y establecer acciones con partners
que le permitan bajar las inversiones y poder tener un retorno sobre la inversién. En el
caso de medios de Television, se utiliza el canje como una herramienta muy util para
promocionar contenidos, se hace canje de segundos de television por salidas en grafica
como un ejemplo de este tipo de intercambio.

Volviendo a lo que se planteaba en capitulos anteriores, la aparicién de los
medios digitales para pautar le da nuevas herramientas al ejecutivo, y estd comprobado
que con una menor inversion se puede obtener una comunicacién mds eficiente que
pautando en medios tradicionales, por eso es necesario entender muy bien las métricas
con las que cuenta, ya que eso le permitird poder mostrar los resultados de sus

campaifias, y obteniendo de esta manera mejores resultados.

2.5 Generacion de contenidos

El marketing ha cambiado, la publicidad en donde se mostraba un producto y sus
cualidades al consumidor que lo recibia, queriendo persuadir de manera directa, hoy se
hace de otra forma. Se relatan historias, y se busca llegar al consumidor sutilmente.

Esto se debe a que el consumidor puede interactuar con la marca, en redes sociales le
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puede dar feedback a la marca. Por otro lado ha habido una saturacién de los medios, y
la publicidad ha cambiado, se debe ofrecer de otra manera al consumidor.

Estamos en la era de la historias, de llegar al consumidor de una forma distinta,
en busca del engagement, tratando lograr empatia con nuestra marca, aqui es donde
nace el sforytelling, que es la técnica empleada para contar una historia de una manera
distinta y siempre desde el punto narrativo. Gracias a esta técnica se puede compartir
contenidos que tienen un valor adicional y normalmente ayudan a conectar a nivel
emocional a las marcas con sus fans. Las marcas se adaptan a los nuevos consumidores
que vienen, las nuevas generaciones, que rechazan que se les muestre una publicidad en
forma lineal, ellos quieren poder decidir si verla o no verla, dar skip en el video si
quieren. Lograr encontrar la manera de llegar al consumidor contando una historia, es la
Unica opcién de persuadir, por eso es muy importante el storytelling.

Para que pueda fluir el storytelling necesita de un emisor (marca) y uno oyente
(publico), por eso es importante lograr que el contenido sea atractivo, porque debe
lograr el engagement, la empatia con el consumer. Es una herramienta fundamental a la
hora de publicitar en redes y medios digitales, ya que existen barreras como el
adblocking, mediante las cuales el consumidor puede lograr que los spots tradicionales
se bloqueen, y es ahi donde aparece la importancia de generar historias que no sean
reconocidas por los robots, y que permitan que nuestra marca llegue a ser vista por el

consumidor.

2.5.1 Red Bull
Si hablamos de marcas generadoras de contenidos, tenemos que citar a Red Bull,

que es una marca global, que comercializa la bebida energizante lider en el segmento.
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Esta marca ha generado diversos contenidos audiovisuales, y es importante, que han
sido de alta calidad, buscando el engagement de los usuarios. Podriamos decir que es
una de las marcas que ha sido tendencia en crear contenidos, siguiendo el concepto de
estar en donde hay algin deporte extremo, una idea sencilla y clara. A su vez han
potenciado las imdgenes tomadas con camaras Go Pro; siempre con el estilo de videos
hechos por los propios usuarios.

Red Bull es indirectamente un nuevo competidor de los medios tradicionales, ya
que son muchos los televidentes que pasan horas viendo estos videos. La marca y los
propios usuarios genera contenidos audiovisuales en todo el mundo, ellos estidn
presentes en los eventos deportivos que sean extremos, no importa donde sea, y siempre
una cdmara registrara los eventos y se subirdn a redes sociales. Con respecto al
marketing de su posicionamiento, la marca estd presente como sponsor en eventos de

deportes extremos de todo el mundo.

2.5.2 Coca Cola

Coca cola ha sido un precursor en el camino de la generacién de contenidos
como herramienta publicitaria, sin necesidad de promocionar un producto, pero siempre
poniendo una impronta muy fuerte de la marca. Lo que hace Coca Cola es comunicar un
mensaje, que siempre va en torno a la felicidad, y a partir de esa linea genera contenidos
que buscan emocionar y llegar al publico, trabajando su posicionamiento a través de los
afios. Es muy importante para la compafiia esta generacién de contenidos, un ejemplo de
esto es que tienen un departamento que se dedica exclusivamente a esto. Como punto
importante es que Coca Cola tiene sus propias ubicaciones como pantallas digitales, y

en estas ellos pueden emitir sus spots publicitarios, que se presentan como historias que
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llegan al consumidor con el concepto “felicidad”. No llamaria la atencién que en un

futuro Coca Cola tenga un canal de television, ya sea web o en television tradicional,
y

porque estdn generando contenidos y eso le genera un inventario que le puede servir

mucho para generar una plataforma para el consumidor.

2.6 You tubers como herramientas publicitarias

Hay competidores que no estamos considerando, y que pueden ser una amenaza.
Es el caso de los You tubers, un fenémeno que comenz6 hace algunos afios, y que ha
crecido en gran medida. Muchos se vieron sorprendidos cuando vieron que existen
estos jovenes que tienen millones de seguidores por el mundo, y que viajan a participar
en grandes exposiciones destinadas a este publico que es fiel seguidor de estos nuevos
personajes.

Estas nuevas estrellas entablan una relacion directa de estos consumidores
Millenials, que no sélo rechazan la manera tradicional de consumir television, sino que
ellos mismos generan sus propios contenidos, son sus pares. No cuesta mucho pensar
que ellos consumen horas de programacion, y que de alguna manera le sacan audiencia
a los canales de televisién, pero no se puede asegurar o afirmar, no hay estudios
concretos que lo demuestren.

Por otro lado, la duda es si no se complementa el consumo de las diferentes
plataformas, si no pueden convivir, eso es algo que se debe ir analizando y se sacaran
las conclusiones correspondientes.

You tube y este fenémeno de los jovenes millenials que generan sus contenidos,
sin duda que representan a un competidor, al principio fue algo que no parecia tener una

gran audiencia, pero fue creciendo cada vez mds, y podemos decir que ya que los
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videos online le quitan gran parte de horas de consumo a los contenidos de los canales
de television.

Si bien los you tubers le hablan al consumidor en el lenguaje que quiere
escuchar, por el soporte que utiliza, y sin un horario donde tener que ir a buscarlo, no
podemos ponerlo al nivel de un competidor como Netflix. Existen canales como es el
caso de Cartoon Network, que estin acostumbrados a hablar con el usuario de otra
manera, no lo hacen de manera tradicional, por diferentes plataformas, por eso un canal
que ademds tiene el 100% de contenido original, tiene el camino en gran parte allanado,
y tiene un publico que lo sigue y es fiel. Citamos a continuacién las palabras del
Director del canal Pablo Zucarino, quien comentaba lo siguiente:

Quien es duefio del contenido es quien va a ser exitoso, pero algo mads
importante que no debemos olvidar, es al consumidor, ya que se debe lograr llegar al
deseo del consumidor por nuestro producto, en este caso contenido, a partir de ahi surge
todo. La empresa Makers, que es parte de Disney, ha comenzado a reclutar a muchos
de los you tubers mas reconocidos, creando un sitio donde se ofrece los contenidos de
todos ellos, y se monetiza esos contenidos. Esto deja ver como un grande de los medios
va detrds de estas nuevas tendencias, tratando de aprovechar este €xito y sumarse de
alguna manera. No sabemos si para Makers puede ser un negocio rentable, y sabemos
que todavia la monetizacion de Disney no es muy grande, pero ellos prueban y tratan de
innovar, y se aseguran que los you tubers estén de su lado, porque lo importante es estar

adelante, no quedarse quietos.

2.7 Campaiias 360 son efectivas, se debe amplificar todo
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La generacion de contenidos a partir de las acciones de Marketing BTL (Below
the line) es un tema que merece ser tratado, ya que se ha convertido hace unos afios en
una herramienta fundamental, que cambia el paradigma de trabajo de marketing, y lo
involucra en la generacion de contenidos.

Es muy importante que se generen historias como ya se ha dicho, los canales
deben llegar con sus acciones de marketing al consumidor, ya que se puede lograr que
una publicidad o una campafia sea un contenido en si mismo, y esa es la mejor
comunicacion. Los presupuestos de marketing bajan, la competencia aumenta, y es muy
necesario comunicar el valor diferencial de los canales, esto lleva a que sea necesaria la
creatividad para potenciar al mdximo toda comunicacién que se haga.

Es aqui donde se llega al concepto de 360, y que tiene que ver con generar
campafas que lleguen al consumidor por las diferentes plataformas en las que se
comunica, pero que ademds ofrezca una amplificacion en otros medios de manera
organica o paga.

El caso mas ejemplificador fue el de TNT Bélgica y su accion viral que ha
recorrido el mundo. Comenzé a circular un video en el que se vefa una persona que
tocaba un botén rojo en la via publica, a partir de ahi se daba una sucesién de hechos de
accion que era realmente impactante, al final de la escena se podia ver el logo del canal
TNT que lo presentaba. Se generé orgdnicamente mds de treinta millones de
visualizaciones en todo el mundo.

En este mundo de los contenidos, en donde el consumidor tiene el poder de ver
lo que quiere, y consume como Snacks (contenidos cortos) es muy importante poder

generar piezas que vayan a todos los dispositivos, no quedarse sdlo en la pantalla de
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television, y estas piezas que son producto de acciones de marketing son una

herramienta fundamental.

2.8 Las métricas como Partner del trabajo de marketing-ROI

Como conclusion de este capitulo, se destaca la importancia del ROI (retorno de
la inversion) que es lo que permite que su trabajo se valore, y es lo que puede lograr
mayores presupuestos. Justamente las plataformas digitales, de las que tanto se estd
hablando, y con las cuales un ejecutivo de marketing esta trabajando en todas sus
campaifias, son las que mayor capacidad de medicion ofrecen. Esto ha hecho que gran
parte del presupuesto se destine a digital, ya que a su vez es la herramienta que permite
que los contenidos generados puedan amplificarse y viralizarse.

Es muy importante capacitarse y estar bien asesorados por una agencia experta
en pauta digital, ya que de esta manera se cuidard la eficiencia del presupuesto y se
invertird en los medios que mejor lleguen al segmento que se apunta. De esta manera, y
buscando un Mix con los medios tradicionales, es que se puede obtener métricas muy
precisas del ROL

Es claro que las herramientas digitales funcionan, pero es importante detectar las
que no lo son, porque hay muchas nuevas formas de pautar que son poco eficientes, y
también se puede hablar de fraude o ad blocking como puntos negativos. Todo lo que
se haga tiene que ser pensando por el ejecutivo de marketing, pero con una gran
presencia en medios digitales, y todo debe ser medido, de esta manera se puede
encontrar aportar informacién del consumidor muy rica, y los medios digitales pueden

ser un aliado indiscutido del ejecutivo, ya que ofrece mediciones con la cudl antes no
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contaba un departamento de marketing, y esto se debe a las grandes posibilidades de

medir todo lo que se hace.
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CAPITULO 3: LA PELEA POR LA TORTA PUBLICITARIA

3.1 En este nuevo contexto, quienes son hoy los players comerciales mas fuertes

En este capitulo, se realizard un enfoque en como se encuentra el mercado
publicitario con estas nuevas tendencias de consumo, ya que los ingresos por venta de
publicidad son un factor determinante para el futuro de los medios. Si hablamos de
players fuertes en lo que tiene que ver con la torta publicitaria, tenemos que hablar de
Google, con sus diferentes plataformas, cada una de ellas estd siendo monetizada de
manera muy eficiente, y cuentan con diferentes formas de comercializar publicidad con
un alto nivel de segmentaciéon. Hoy Facebook y Google son una amenaza, es necesario
nombrarlos si hablamos de la pelea por la torta publicitaria:

La red social Facebook cerré el afio 2014 con un beneficio neto de 2.925
millones de délares (2.584 millones de euros), lo que supone un 96,2 % mas que los
1.491 millones de délares (1.317 millones de euros) que gan6 en el 2013 No nos vamos
a quedar sélo con Facebook y Google, ya que hay otros jugadores muy fuertes como
Amazon, Hulu, Apple y por supuesto Netflix. Si bien no todos son competencia directa
de los canales de Television paga, vienen a competir por la torta publicitaria.

Se profundizard sobre los diferentes players digitales, ya que son muchos, y
también se analizardn las barreras a la hora de la comercializacion. La oferta se ha
incrementado, la torta publicitaria se ha diversificado, y tanto los canales de television
como los medios digitales pelean por quedarse con la mayor parte de la publicidad, en

un contexto muy dindmico en el que todos los dias surge una nueva plataforma.
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3.2 Pauta programatica

En este contexto hay compaiiias que comercializan la pauta publicitaria y gracias
a la tecnologia logran la mayor segmentacion, y llevan las marcas a cientos de sitios,
llegando al target objetivo y logrando eficiencia de los presupuestosl. Este modelo de
venta programdtica es una tendencia que se estd llevando gran parte de la inversion,
alrededor del 35%, y para entenderlo vamos a mostrar los siguientes nimeros. Este
grafico muestra la proyeccién de crecimiento del modelo de venta programatica de

publicidad, lo que deja ver claramente cudl es la tendencia:

Grafico 1: Pauta Programatica

Entre 2014 y 2018, la
inversion en compra
programatica en Latam
aumentarad en un

8.900%

. @ .
us media’ » consulting
www.usmediaconsulting.com
“uente: International Data Corporation

! Fuente: Informacién obtenida del sitio www.usmediaconsulting.com: US media consulting- (2015)
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La torta publicitaria es una sola, y de algin lado tiene que bajar la inversion si
aumenta en otro sector. Todo es muy dindmico en la industria, es cambiante, y la venta
programadtica no es la ultima palabra, hoy es la tendencia pero puede aparecer otro
formato. Por otro lado no es exclusiva de los medios digitales, en el caso de que otros
medios se adapten y encuentren la forma de ofrecer sus contenidos de manera
programadtica, podrdn competir en ese terreno y aprovechar los beneficios de este
modelo de venta publicitaria. Cabe aclarar que para lograrlo deben tener sus

plataformas digitales muy desarrolladas y funcionando a la perfeccion.

3.3 Democracia de la informacion

Hoy existe lo que se puede llamar democracia de la informacién, donde el
consumidor toma todo lo que necesita de internet donde quiere y cuando quiere, sin
tener que pagar por lo que consume. Como contraprestacion el consumidor va
entregando informacién personal a los sitios, y estos van generando una gran base de
datos que permite una amplia segmentacion, ya que los medios online luego
comercializan la pauta publicitaria conociendo en detalle los habitos de consumo, datos
personales y mds informacion, este intercambio de informacién le da lugar a la big data,
que tiene que ver con el poder de segmentacion de los medios digitales, y es adonde
todos estan trabajando actualmente, ya que es la novedad en pauta.

El concepto democracia de la informacién es utilizado muchas veces por
ejecutivos de Google u otras empresas online. Tiene que ver con lo que representa
internet, que es toda la informacién disponible para todos, en todo momento y sin costo

alguno, o pagando un bajo costo, y eso es lo que lo hace tan atractivo.
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Parecia imposible pensar hace afios que el lugar de consulta iba a ser internet, y
que cada individuo iba a plasmar todos sus datos personales, sin importar si esto puede
generarle un problema respecto a su privacidad, pero lo hacen, muy pocos individuos
cuidan lo que comparten, en general todos suben informacién sin pensar en lo que van a
hacer con su informacién, y que el resultado es que las plataformas online tienen mas
“data”. Las empresas online han sabido utilizar muy bien toda la informacién de los
usuarios con el andlisis de la big data, y van generando diferentes herramientas para
ofrecer a los anunciantes. Ellos son poderosos en lo que respecta a venta publicitaria por
siempre estar en la mente del usuario. Se perciben como empresas que piensan en el
consumidor, que le dan informacion, videos, textos y todo tipo de contenidos de manera
gratis. En ninglin momento se cuestionan si le dan o no la informacién, hoy en dia todos
los medios online son aceptados, es muy raro que alguien se cuestione subir su

informacion personal, en ese punto reside su fortaleza.

3.3.1 Transmision en vivo, esto es democracia

Un ejemplo de modelo de democracia que representa grandes ingresos por
ventas publicitarias son los casos como el de Amazon, que va a estrenar un programa
en vivo por streaming, es un programa de tendencias de moda, con conductores muy
reconocidos, y el concepto del programa es que los usuarios de las plataforma puedan
acceder y ver en vivo el programa. Estos formatos no tienen publicidad tradicional, y es
un gran diferencial con los canales lineales, a su vez promocionan productos y los
ponen a disposicién para que los televidentes puedan comprarlos. Puede llegar a ser un

negocio rentable, ya que el programa habla de moda, y luego los productos que se van
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mostrando en el programa se pueden adquirir de manera online. Vuelve al concepto de
programa de publicidad paga o PNT (publicidad no tradicional) que hace muchos afios
se utilizaba, y que hemos hablado en capitulos donde nombribamos el caso
elgourmet.com. En este caso es Amazon quien toma la posta, y la publicidad se hace de
manera sutil, y con un formato de streaming, que como sabemos es amigable para el

consumidor.

3.3.2 Caso Preguntados

Este caso es uno de los ejemplos de cémo puede una aplicacién generar los
contenidos desde sus propios usuarios, con el concepto de comunidad, y nos referimos
a Preguntados. Los creadores de Preguntados, de la compaififa Etermax, supieron
entender que una comunidad social puede tener una mayor fuerza que cualquier
generador de contenidos, y esto tiene que ver con que ellos dejan en manos de los
usuarios la creacion de los contenidos, que en su caso son preguntas de una trivia, y se
van retroalimentado de ellos mismos.

Es similar a lo que hace Facebook, que se nutre de historias y fotos de sus
usuarios, o podemos citar a Ubber o Waze en otros rubros. De esta manera, no tienen
que preocuparse por invertir en generar contenidos, ellos s6lo deben administrar,
controlar y evaluar que no haya contenidos inapropiados, del resto se encarga la
comunidad de usuarios.

Preguntados tiene una comunidad de 25 millones de jugadores por dia en el
mundo, que interactiian con la aplicacion alrededor de 2 horas, lo cual es un promedio
muy alto de tiempo. En este momento ha comenzado a monetizar en gran medida, ya

que tiene una gran cantidad de usuarios como hablamos antes, y tiene el contenido que
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los propios usuarios generan, por eso ellos estin comenzado a ofrecer a las marcas el
modelo de preguntados para utilizarlo como herramienta de publicidad.

Esto muestra claramente que los competidores pueden estar por cualquier lado,
no siempre es competidor el que nosotros creemos, sino que puede ser un juego como
en este caso, pero que cumple con ofrecer al consumidor lo que quiere cuando quiere, y
sin costo mds que el servicio de pago de internet. Preguntados, es similar al fendmeno
de los You Tubers, en donde cada usuario genera su propio contenido y lo comparte. Si
un canal de television o un canal Web pudiese lograr que los contenidos sean generados
en su totalidad por los usuarios, pero asegurando una alta calidad de los mismos, eso
seria sin duda un éxito desde el punto de vista comercial, ya que se darian diversas

oportunidades de sumar marca.

3.4 Saturacion de los medios tradicionales de publicidad

En este trabajo se realiza especial foco en las nuevas formas de consumir
contenidos, y su vez vamos analizando como se encuentra el negocio de la industria de
la television paga. Sin dar un panorama cadtico, pero destacando los puntos negativos
que se van dando, ya que es importante detectarlos e intentar corregirlos.

Se parte de la base que la television es el medio mas efectivo hasta el momento, esto
comprobado por los diferentes andlisis que se van haciendo para testear el mercado
publicitario, esto es importante aclararlo para continuar con el andlisis.

La mayor parte de la pauta publicitaria es para la television, y es el medio mds
efectivo por el momento, de eso no hay duda, pero existe mucha competencia, y los
medios digitales compiten por quedarse con la torta publicitaria y van ganando terreno.

Considerando que exista una saturacion de los medios tradicionales de publicidad, o que
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simplemente haya sido una tendencia, la situacion de la oferta de medios ha favorecido
a los nuevas ofertas de pauta online, ya que aparecen como una nueva manera atractiva
de inversién, que en este momento estd muy lejos de saturar, y que le ofrece a las
marcas amplias posibilidades de comunicar sus campafias, muchas veces con menores
costos.

Se observael incremento de la pauta en digital que se lleva un porcentaje promedio
del 35% de la torta publicitaria, estd claro que el consumo se va hacia alla, pero no cae
en gran medida la pauta en televisién. Sea saturacién del mercado publicitario o una
situacion especial, es importante que las compaiiias de televisiéon se den cuenta de la
situacién y generen nuevas formas de comercializar la publicidad, porque de la manera
que se venia trabajando no puede continuar, ya no debe ser invasiva, tiene que estar

inserta dentro del contenido.

3.5 Todo cambia en el mercado publicitario ;Qué pasa con los ratings?

Cuando decimos que el mercado publicitario ya no es el mismo, nos referimos a que
el principal factor de medicién con el que se va a comercializar pauta publicitaria es el
rating, pero no es un indicador que se pueda extender mucho mads en el tiempo, ya que
tiene cada vez menos credibilidad. Asi como hablamos de que un programa no sélo
tiene un rating, sino que tiene un Buzz digital (cuanto se habla de un producto en medios
digitales), de prensa, redes etc., es necesario que se desarrollen mediciones que tengan
en cuenta todo esto, que lo sumen en una gran bolsa de data y se cuente realmente con

la efectividad de un programa o show.
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Lo interesante es que el mercado cambia, los datos del incremento de consumo de
medios digitales es un hecho concreto, pero la inversién no lo acompafia, ya sea inercia,
o por rechazo a dejar otros medios tradicionales, pero la televisién sigue siendo muy
fuerte, y por mas de que la tendencia de consumo diga otra cosa, la television funciona

para muchos.

3.6 ;Cual es la situacion de los cable operadores y anunciantes frente a esta disputa
publicitaria?

Los cable operadores, al igual que los programadores como Turner o Fox, estin
viendo de que manera se adaptan a las nuevas tendencias de consumo. Por la baja de
suscriptores, llamada cord cutters, la situaciéon de los cable operadores es la maés
comprometida en esta nueva era digital La postura que han tomado los grandes
operadores como Directv, es mejorar el servicio que ofrecen al consumidor, para que
cada usuario sienta el valor diferencial, y no quiera darse de baja del servicio.

Por otro lado estan produciendo gran cantidad de deportes y eventos en vivo, lo que
les genera un valor diferencial, ya que lo mds importante para el usuario es poder
acceder a eventos en vivo, ya sea deportes como otro tipo de eventos a los que no puede
acceder en Netflix u otros servicios OTT. Ellos han decidido apostar a ofrecer el mejor
contenido, la navegacion en el mend mas practico, y a su vez ha reforzado su oferta de
contenidos on demand. Es complicada su situacion, ya que ademads de todas las contras
que tiene el servicio frente a un consumidor que no quiere que le impongan ni horarios
ni publicidades, se suma el tema tarifas, que cada vez son mads altas, frente a

competidores como Netflix que tienen una tarifa muy baja.
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En una entrevista personal a Francisco Guijon, de VTR Chile, se le preguntaba
como se preparan para este mercado competitivo y nos decia lo siguiente:

“Actualmente estd ocurriendo un cambio en el modelo convencional ya que la
tendencia multiplataforma es parte de nuestro escenario como una tendencia que gana
cada vez mas terreno. La necesidad de adaptarnos a lo que los usuarios quieren ver es
algo real y que se ve abordamos a través del sistema VOD (video on demand), el cual
permite a los usuarios ver literalmente contenidos a la carta, sin necesidad de estar

sintonizando un programa especifico a una hora determinada”.

La lucha por el suscriptor es un desafio, y los cable operadores estidn trabajando
fuertemente para salvar su negocio, y en constante generacion de valor. Si bien este
capitulo hacia foco en la publicidad, estd muy relacionado a lo que se acaba de plantear,
ya que los cable operadores ofrecen contenidos con publicidad, que su vez
comercializan parte de la pauta, y por otro lado estidn muy atados a la pauta publicitaria

de los anunciantes.

3.7 ;Cémo influye el desarrollo tecnolégico en este contexto en Latinoamérica?

En varios capitulos se analiz6 el tema de los avances de la tecnologia y lo lento que
pareciera que se van dando los cambios. Esto es verdad, si lo comparamos con el
avance en Estados Unidos o en otros paises, siempre fuimos un paso atrds en lo que
respecta a tecnologia, y esto de alguna manera favorecia el avance de medios digitales
como Netflix y otros players. En Estados Unidos por ejemplo, los avances han

permitido que un usuario pueda tener servicios online como Netflix, sumando Apple
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television, y otras plataformas, esto le permite ahorrar dinero, y en muchos casos dar de
baja el servicio de television paga. La comparacion hace que con servicios online se
pague hasta la mitad de un abono de televisién paga como Directv, y eso es en gran
parte por el desarrollo tecnolégico que permite acceder a estos servicios de OTT.
Existen cifras en Argentina que muestran como estd el desarrollo tecnoldgico,
donde la mitad de los televisores que las personas compran son smart tv, siendo que el
afio pasado el nimero era muy bajo, ya que el costo de un tv de estas caracteristicas era
muy alto. Argentina estd lejos de la cantidad de televisores que existen en otros paises,
pero en unos aflos deberia aumentar. Hay otros factores econémicos de cada region de
Latinoamérica que hacen que el avance sea lento, pero sin duda el avance tecnolégico es
inminente, y los canales de paga deben adaptarse a estos cambios, pensar en formatos

digitales, y que todos los contenidos sean para estas nuevas tendencias de consumo.

3.8 ;Donde se concentra la pauta publicitaria?

Existen muchos ejecutivos que todavia no logran comprender el modelo de pauta
online y los resultados que se muestran luego de una campaifia, por eso Google,
Facebook y otros grandes players comenzaron a realizar capacitaciones a clientes sobre
la manera de pautar, y hoy en dia es una prictica que realizan con frecuencia. Se
comenzo a perder el miedo, y a confiar méas en la pauta online.

En el afio 2013 desde la agencia de medios Carat informaron que el share de pauta
publicitaria era de 55% en Via publica, y hoy en dia ese nimero ha bajado, se estima
que estemos en 40% y esto no se debe a que medios como gréfica, radio o cine hayan
ganado Share, sino que la pauta online es la que va ganando terreno. A partir del afio

2014 la pauta online ha tenido un crecimiento inimaginable, y algo muy llamativo fue
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que en Argentina se pudo ver como los politicos invirtieron una gran parte de sus
presupuestos en estos medios online, llegando a cifras muy altas de inversién. Se dio un
fenémeno que tiene que ver con la novedad, muchos politicos, sin entender muy bien
como se debia pautar, vieron la necesidad de estar en Facebook, Twitter y otros medios
online, sin medir muy bien la eficacia de la inversion, eso llevo a generar dudas sobre la

manera en que se debe pautar, y la credibilidad de las métricas.

3.9 El Fraude Online

En este trabajo se manejaron dos visiones de la industria y la pauta publicitaria,
por un lado como anunciante que invierte en medios, y por otro lado como un canal de
television que recibe pauta de los anunciantes. En este caso nos ubicaremos en los
zapatos de un anunciante, y en el andlisis de las plataformas y el retorno de inversién en

cada una de ellas seré el objetivo.

En una nota que publicé la Advertising Age, se toca el tema del fraude en la
pauta digital. Ese reporte sostiene que de cada tres dolares invertidos en pauta digital, un
dolar se lo lleva el fraude. Mantienen que durante 2015 los anunciantes perdieron
18.500 millones de dolares por esa practica. Si bien estas cifras se publicaron en una
nota que se hizo en un medio y no se sabe si son datos reales, se suele hablar de este
tema cada vez mds, y comienzan a poner en duda la credibilidad de las métricas
ofrecidas a los clientes, y eso sin duda a muchos directores de marketing preocupa. El
problema es que la pauta online, es un medio que se jacta de ser abierto y transparente,
y estas dudas que se generan despiertan una preocupacion general, se pierde la principal

fortaleza de este medio. Es un cambio muy importante comenzar a escuchar sobre el
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fraude, ya que todo pasé muy rdpido y nos demuestra que en medios y publicidad no
existen férmulas exitosas, todos pueden verse cuestionados, y deben reconvertirse o de
lo contrario desaparecer, por eso la pauta programdtica, que en este momento estd en un
excelente momento, debe buscar la manera de demostrar que las métricas son

confiables.

(Qué es lo que llevo a las marcas a desconfiar de la pauta digital? Cuando se
pauta en digital no se puede ver el cartel en la calle, como es el caso de via publica, la
radio u otros medios tradicionales. Por otro lado quienes invierten en medios se han
capacitado, y comienzan a entender sobre métricas, y esto hace que se generen dudas si
hay algo que no es convincente. En Argentina los politicos han utilizado mucho la pauta
digital en las elecciones del 2015, y han invertido millones de pesos. Existen grandes
dudas sobre adénde van esas sumas de dinero tan grandes, ya que los politicos no
realizan un control, y existen muchos intermediarios. Por eso en nuestro pais, en las
elecciones estas versiones de fraude no sorprenden, puede ser posible que se este

falseando informacion a la hora de mostrar resultados.

Los expertos en la materia cuentan que existen agencias que comercializan redes
de display para pauta digital, que estan siendo muy exitosas, ya que permiten a las
marcas comunicar en diferentes sitios, segmentando al target exacto al que necesitan. El
problema radica en que no hay una manera de ver lo que se pauta, ya que lo hace un
robot, y se encarga de que la publicidad le aparezca a la persona que es target, y no

siempre va a estar rotando, aparece o desaparece.

3.10 Otras opciones para pauta online. RPA Media Placement
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Se estdn generando cada vez mds plataformas digitales que ofrecen beneficios
para los anunciantes, y de esta manera se estd quitando una parte de la torta, ya que
muchos se dieron cuenta que las marcas querian mas opciones. Existen redes de display
como Headway, Kardumen, Vuenoz, o portales que estdn en constante buisqueda de
opciones de pautado, como Taringa, y el caso de Opera mobile, que comercializan
publicidad en dispositivos méviles. Estas plataformas ofrecen la mayor segmentacion

posible, ya que contienen perfiles de usuarios que permiten a las marcas llegar al rarget.

En el mundo digital nadie estd tranquilo, ni siquiera Google tiene un negocio
estable, ya que todo el tiempo hay nuevas plataformas que se van creando y la
competencia es infinita, en muchos casos son mejoras de lo que ya existe, y en otros
pueden llegar a ser negocios muy rentables que le quitan a los grandes players una

porcién importante de la torta.

El universo de internet es muy dindmico como se ha advertido, y muchos
ejecutivos van pasando de una empresa a otra, llevando ideas, y en muchos casos van
abriendo cada vez mds opciones de pauta, y un ejemplo de eso es la creacidn de la
agencia de venta programéitica RPA Media Placement. Esta agencia engloba a los

principales portales de noticias como Infobae, Clarin, La Nacién, Perfil y Telefé.

Frente a la falta de credibilidad y de métricas que puedan mostrar de manera
clara los resultados a los ejecutivos de marketing, por no poder ver donde sale un
banner, se ha creado este grupo que ofrece tecnologia de pauta programatica, pero
dando la posibilidad a los anunciantes a ver donde sale exactamente su aviso. Un ex

empleado de Google se lanza a crear esta empresa que comercializa espacios
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tradicionales como Clarin.com o La Nacién.com, pero con la tecnologia de pauta
programatica, que es la ultima tendencia del mercado. Este es el contexto en el que
estamos, la disputa por la pauta publicitaria ha comenzado, nadie tiene el monopolio y
la television sigue siendo muy fuerte, y un pilar del mix de medios que no se cae, pero
el dinamismo del mercado publicitario nos dird con el tiempo como va a terminar, y si
los medios digitales van a ser un player muy fuerte, con grandes posibilidades de liderar

el share de inversion.
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CAPITULO 4: INDUSTRIA EN CAMBIO CONSTANTE

4.1 El cambio de paradigma en los medios y el rol de los contenidos. Internet es
otro partido

Hoy se estd viviendo un cambio de paradigma, eso ya estd claro, hay nuevos
desafios que se presentan para las marcas y para los medios, ya sea canales de television
como otros medios digitales o tradicionales. Para entender cémo piensan los que mas
saben de la industria, se citan las conclusiones de una encuesta que se hizo desde la
agencia Media Scope a ejecutivos de altos cargos de los medios de Argentina, donde

surgieron las siguientes prioridades de acuerdo a los desafios que se enfrentan:

Entender la nueva audiencia y su modo de consumir medios

Integrar creatividad, medios y contenidos

Entender como impactan los nuevos medios y conocerlos

Se encuentran niimeros impactantes como se venia mostrando, por un lado el
fenémeno Facebook que tiene 1.55 billones de usuarios por mes, Whatsapp con sus
novecientos millones por mes e Instagram con cuatrocientos millones por mes, por el
lado de Google, tiene mas de mil millones de usuarios entre sus diferentes plataformas.
Esos son numeros realmente impactantes y que muchas veces preocupan a quienes
vienen trabajando en medios tradicionales. En este nuevo contexto hay una gran
dispersiéon de consumo de medios, lograr capturar y sorprender al consumidor es el
principal desafio. Si tomamos uno de estos players, que es Facebook, podemos ver que
comenzo6 siendo una red social, pero a los pocos afios se fue metiendo cada vez més en
los formatos de video. Hoy en dia estdn muy involucrados, y en constante optimizacién

de la plataforma, con el objetivo de que Facebook sea un jugador fuerte en el consumo
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de contenidos audiovisuales. Todos los players digitales estin generando contenido
para nutrirse, ya que es la herramienta mas consumida por los usuarios, es la manera de
llegar a captar la atencién del publico.

Las nuevas tendencias de consumo y la saturacién de los medios tradicionales,
estan llevando a la marcas a buscar alternativas de comunicacion que le permitan
generar engagement con el consumidor. Nos referimos a la empatia que se debe buscar
entre el consumidor y el producto. Este concepto en este momento es una variable a
tener en cuenta ademds del rating, ya que muestra fuera de la pantalla como ha
performado un programa o show, como también la aceptacion que tuvo por parte del
consumidor. Es aqui cuando las marcas se dan cuenta que la mejor combinacién es
llegar a un consumidor impactidndolo con imdgenes, y para eso lo mejor es el video, y
en eso estan trabajando hace unos afios y buscan mejorar la oferta de los grandes

players de television.

4.2 El mapa de consumo de medios de 2010 a 2015 en Latinoamérica

Es importante saber como se encuentra hoy el consumo de medios, y no solamente
comparar la television lineal con internet, también debemos analizar cudl es la situacion

general del consumo, siempre pensando en el consumidor y en sus gustos.

En el cuadro que se muestra abajo, se puede ver el comportamiento del consumo,
reflejando las preferencias que tiene el usuario cuando va a buscar un contenido. En
cinco afios el consumo digital ha crecido de manera exponencial. Tanto la television

abierta como la televisiéon paga muestran bajas, pero luego esa tendencia cambia y
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tienen subas en el consumo. Sin duda el medio mds afectado es el diario de papel, con

respecto a radios y cine, tiene bajas pero luego en el afio 2015 mejoran:

Griafico 2: Evolucion de los medios
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Fuente: Estudio New Media Essencials (2016) que se realiz6 para la empresa Turner

En el cuadro que se va a presentar a continuacién se puede ver cudl es la situacion

de los distintos soportes.

Muestra la penetracion en los diferentes paises de

Latinoamérica, ya que el objetivo de este trabajo si bien es enfocarse en Argentina, es

buscar, explorar y comparar con otros paises, y sacar de esta manera conclusiones que

sean mas ricas para la materia.

Vemos la penetracion de la television en todos los paises de Latinoamérica y se

observa que en muchos paises es muy fuerte, esto es positivo porque el negocio es

rentable, pero por otro lado habla de que no hay proyeccién de crecimiento, ya que
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cuando se llega a penetracion full no hay nuevos usuarios a los que se le pueda vender

el producto.

Tabla 1: Penetracion por medio

-Mm“l-l .“I Ll II MAETT l

Argentina 74% 19% 56%
Brasil 96% 40% 73% 31% 36% 83% 60%
Chile 7% 63% 58% 45% 21% 91% 64%

Colombia 95% 86% 75% 78% 41% 99% 50%

Costa Rica 97% B64% 65% TT% 8% 91% 71%

Ecuador a7% 27% 69% 48% 30% 96% 57%

Guatemala 77% 53% 82% 78% 6% 88% 30%

Honduras 92% B4% 7% 76% 36% 82% 41%

México 97% 36% 54% 27% 27% 98% 48%

Panama 94% 50% 60% 3% 19% 15% 53%

Peri 98% 64% 81% 67% 15% 100% : 56%
:""

us media » consulting

uenite: BOPE Mesa Book 2013 safvo [ cilms pan biden, i cotles povienen de IBOPE Media Book 2012

Fuente: Estudio IBOPE Media Consulting (2013)

Online es el medio mas prometedor, se puede ver baja penetracidn, pero con gran
potencial de crecimiento en los dltimos afios, por eso se presenta como el medio que
puede ir ganado una mayor porciéon del share. Luego de observar estas tendencias,
llegamos a la conclusién de que el cambio debe ser urgente, y se hizo un andlisis sobre
las reacciones de las distintas empresas a los cambios en esta industria. Las compaiiias
de televisién reaccionan, de manera lente, pero lo importante es que no se quedan

quietas, y buscan alternativas para sobrevivir

Si nos referimos a empresas programadoras de canales de television paga, se ha
tomado a Fox como la empresa que mas ha avanzado en el terreno de innovar en medios
digitales, se ha movido muy rdpido en comunicar el servicio de Fox Play, y la

plataforma ha funcionado muy bien desde su lanzamiento. La compafiia ha sabido
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moverse rdpido en ese sentido, siempre comunicé sus avances. Citando el caso de
Turner, como se ha hablado en todo el trabajo, la compafiia ha sido més lenta en cuanto
a cambios innovadores, y con un perfil bajo en cuanto a comunicacion, pero de a poco
va generando sus plataformas digitales y nutriéndose con contenidos, por lo que podria

ser un competidor fuerte si hace las cosas bien.

4.3 Nuevos players

Asi como las marcas vieron estas nuevas tendencias, y se supieron sumar y sacar
provecho, generando historias que acompaifien al consumidor por largo tiempo, lo han
hecho los nuevos players de los que venimos hablando en esta presentacion.

Estos nuevos players como Netflix, Hulu, Amazon, han visto esta necesidad por
el consumo de contenidos, y lo han aprovechado, han generado contenido a demanda,
historias que acompaifian al consumidor por largo tiempo, y han entendido que lo
quieren ver sin cortes comerciales, y entregando todo el contenido junto, sin tener que
esperar a un estreno.

Como se puede observar, el foco estd en el consumidor, y los que han
encontrado el éxito lo han hecho entendiéndolo. Por otro lado un punto muy importante
es que tanto las marcas como estos players digitales que nombramos, han sabido
explotar los formatos digitales, siendo clave el delivery de los contenidos. Sabemos que
servicios como Netflix cobran una tarifa baja, no es gratis, pero segun el andlisis que
venimos haciendo, Netflix es percibido como un servicio de muy bajo costo, y que al
compararse con los servicios de television paga, es un costo irrisorio, por €so creemos
que estan por ofreciendo ese valor al consumidor que cierra muy bien la ecuacién costo

por el servicio recibido.
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4.3.1 Netflix

Es necesario darle un espacio al fenémeno de Netflix, ya que ha sido uno de los
responsables del cambio de paradigma y quien ha logrado estar en la mira de muchos
grandes jugadores de los medios. El sistema estd logrando nuevos suscriptores, y
muchos operadores de television paga los estan perdiendo. El éxito en esta generacion
de nuevos clientes se basa en que Netflix ha encontrado una necesidad en el
consumidor.

Analizando su estrategia de marketing desde su lanzamiento en Argentina, se puede
concluir que se ha basado en ofrecer suscripciones gratis por un mes ya sea por
concursos, trivias en radio y otras acciones. Esto hace que muchos usuarios quieran
conocer este servicio, y luego no quieren dejarlo. Al igual que otros grandes jugadores
online, el servicio de Netflix obtiene informacién de los consumidores, y esto le sirve

para saber cada vez més de los clientes y mejorar el servicio.

4.3.1.1 El liderazgo de Netflix en cifras

Netflix tiene en el mundo mas de 60 millones de suscriptores, en un lapso de dos
afios ha crecido de forma exponencial. A partir de abril de 2015 esta compafiia tenia
mds de cinco millones de suscriptores en América latina, menos de lo esperado
originalmente, es por esto que comenzé a invertir fuertemente en contenidos originales
en espafiol. Netflix ingres6 en 2011 a Latinoamérica y hoy tiene una fuerte presencia en
los paises de la region. La compaiiia dijo que incorporé 570.000 clientes en el segundo
trimestre que finaliz6 el 30 de junio. Ademads, agregd 1,12 millones de clientes en

mercados internacionales.
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4.3.1.2 La importancia del Braindstorming, hay que tirar ideas

Empresas como Google o Netflix tienen recursos humanos y dinero que destinan
a desarrollar ideas de productos sin importar que estos sean rentables. Una de las
razones del éxito de estas compaiiias, es que siempre estdn un paso adelante, y esto tiene
que ver con la posibilidad de generar nuevas ideas, e invertir en proyectos innovadores.
En las compaiifas tradicionales tienen menos margen para innovar. La frase “les pagan
por tirar ideas” es algo muy concreto, y tiene que ver con poder tomar riesgos, con
poder fallar con un producto y no tener que perder el trabajo o generar pérdidas a la

compaifiia, tienen la posibilidad de poder equivocarse, y corregir.

4.3.1.3 Netflix también tiene competidores

Mas all4 del éxito que se puede percibir con respecto a Netflix, cabe aclarar que
existen otros competidores como Amazon, Hulu, You tube, entre otros. ;El liderazgo de
Netflix se puede ver amenazado?

Netflix, al igual que otras compaiias online, no tienen propiedades fuertemente
posicionadas, es por eso que se enfocan a producir contenidos originales. Este tipo de
formatos son muy exitosos, pero también muy faciles de adoptar, por eso
constantemente los sistemas digitales deben estar buscando mejorar el producto. Los
eventos en vivo, y principalmente los deportes son un punto débil de este modelo, y es
lo que hace que sistemas de paga tradicional, sigan liderando en los hogares de los
televidentes. Todo esto brinda un panorama muy rico para los medios, hay desafios muy

grandes para compaifiias de television
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4.4 Empresas que van a sobrevivir

Tenemos generacion de historias y contenidos por diferentes lados, no solamente
de players de televisidn, sino marcas que hacen publicidad como vefamos antes, y por
ultimo tenemos a los propios consumidores como los you fubers. En este panorama tan
competitivo hay que analizar cudles son las empresas que van a salir adelante y ser
exitosas. Para se observa que se estd buscando reinventar la manera de ofrecer
television.

En el afio 2016 se concretd la compra de un 30% de Hulu (empresa OTT similar
a Netflix) por parte de time Warner (compafiia lider en medios, propietaria de Turner),
no sorprende la noticia, muestra la tendencia del mercado, refuerza todo lo que se viene
planteando en esta tesis. No quiere decir con esto que Time Warner se enfoque
solamente en el mundo digital, pero estd dando un paso muy importante, que afirma el
cambio de paradigma del que venimos hablando, ya que hasta el momento se manejaban
con medios tradicionales.

Siguiendo con ejemplos de empresas que se mueven para no desaparecer, y
buscan reinventarse, encontramos que en el afio 2016 Turner lanza una iniciativa que
refleja claramente esto que se planteaba anteriormente, y pasamos a explicarlo. Se
contratd a una agencia experta en innovacion, se llama +Castro, y reclutaron grupos de
trabajo para pensar ideas que nada tengan que ver con la television tradicional. De esos
grupos compuestos por empleados de Turner, surgieron muchas ideas, y ahora se estd
trabajando en llevarlas adelante, y que se conviertan en realidad. De esta usina de ideas
surgio la creacién y comercializacion de games, Apps, y otras ideas que parecen haber
sido gestadas por startups de emprendedores. El objetivo de Turner es salir a competir

con empresas que fueron creadas por jévenes emprendedores, con grupos que piensen
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fuera de sus tareas habituales, y que sea fuera de lo que hacen habitualmente. También
ha hecho esta prictica la empresa Disney en Argentina, con resultados muy positivos.

Avanzado el afio 2015 se daba la noticia de que HBO en Estados unidos estaba
ofreciendo sus contenidos en plataformas digitales, pero sin que la noticia termine de
difundirse, acaban de lanzar otra informacion, respecto a que HBO estd comenzando
con el mismo formato pero para Latinoamérica.

Compaiias como Turner o Fox deben ofrecer todos los contenidos en medios
digitales, obteniendo una ganancia por esa venta, pero en forma directa al consumidor.

El gran dilema es como hacer para soltar la mano a los cable-operadores, que
son quienes actualmente le generan el 70 % de los ingresos a este tipo de compafiias.

Plataformas como Tntgo, SpaceGo o CnGo., o Fox play permiten a los usuarios
acceder de manera online a disfrutar de los contenidos de los canales, lo cual es muy
positivo. El problema radica en que el usuario debe ingresar con el nimero de cliente
del cable operador al cual le contrata el servicio, lo cual es negativo para muchos de los
consumidores, que quieren poder ingresar sin ningtn tipo de costo que no sea el del
acceso a internet.

Existe un tema generacional, que nos muestra que un usuario de mas de 30 afios
continua pagando el servicio de television paga, y puede esperar a ver un contenido, asi
como también acepta la publicidad. El tema son las generaciones de jovenes millenialls,
aquellos que no aceptan no poder ver lo que quieren cuando quieren, y sin cortes, y sin
tener que autentificarse.

En el afio 2015 se public6 una entrevista que se le hizo a John Martin, luego de
asumir como CEO de Turner Internacional. Hasta ése momento no se habia escuchado a

un alto ejecutivo de Turner hablar de la importancia de la innovacion para lograr el
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éxito, ni tampoco de la amenaza que representan los nuevos players, en general se
evitaba el tema, o no se les daba importancia a estos nuevos competidores. En la
entrevista a John Martin, fue llamativo escuchar la frase de la necesidad de innovar
como unica alternativa para la compafiia. En la entrevista reconocia el liderazgo que
tenia Turner, y el portfolio de sefiales que manejaba, pero hablaba de la necesidad
urgente de buscar la innovacion, y hacia una bajada a todos los empleados de pensar en
eso al momento de accionar.

Las grandes compaiiias, como es el caso de Turner, que durante muchos afios ha
liderado el mercado, comienza a ver la necesidad de un cambio urgente, y detectan
nuevos players que vienen a competirle muy fuerte, siendo estos competidores no
tradicionales. Los players digitales cambian las reglas del juego, y ponen en jaque a
estos grandes grupos de medios que eran lideres, y los hace moverse en biisqueda de la

mejor forma de hacer el delivery de los contenidos al consumidor.

4.4.1 Caso La Nacion

La Nacion fue y es uno de los diarios de mayor tirada de Argentina, junto a
Clarin. La transformacién que hicieron fue pasar de ser un diario de papel, a una
compafifa multiplataforma (diario, revistas, productos digitales, eventos y Club La
Nacion). Las preguntas a las que se enfrentaba el grupo La Nacién con la irrupcion de
los medios digitales fueron las siguientes:

- ¢Cudl es mi negocio? ;Es sostenible?
- ¢Qué productos vendemos? ;Contenidos? ;Produccién? ;Ser “agregador”?
Es muy similar la situacién en la que se encontraba La Nacién a la de los medios de

television que venimos analizando en este trabajo. Ellos tenfan que lidiar con mantener
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el producto “original”, que es el diario impreso, pero a su vez trabajar en formatos
digitales innovadores, y hacer que sus comunidades crezcan y sean amigables, o sea que
haya mucha interaccion para lograr ser rentables.”

Su plan de accién tenia como objetivo potenciar la identidad y valores de la
marca, y convertirse en una compaiiia digital, avanzar decididamente en la busqueda de
las audiencias en video y mobile. Analizaron el mercado y encontraron dos leading
cases internacionales y tomaron de ellos muchas ideas. Por un lado BuzzFeed,
generador de audiencias con contenidos mds politica y socialmente orientado, y por otro
lado Netflix, esos fueron los dos modelos que ellos siguieron. Sin duda que el timing
con que se tomaron decisiones fue muy importante, porque no es lo mismo hacerlo
cuando ya lo hizo otro competidor. Otros factores claves del éxito de esta reconversion,
tuvieron que ver con nuevos ingresos en el staff que le dieron una mirada mds joven,
como es el caso de José del Rio y Pablo Loscri. Por otro lado realizaron fuertes
apuestas: video (digital, cable), redes sociales, real-time y mobile first. La Nacion
podria haber desaparecido, ya que su negocio estaba en peligro. Frente a esta situacién
ellos se prepararon asumiendo riesgos, comenzaron a diversificar, y por eso no los tomé
de sorpresa. Tuvieron que adaptar sus negocios, crear algunas nuevas plataformas, y de

esa manera se movieron hacia lo digital.

? Informacién extraida de charla de Ernesto Martelli, Gerente de Marketing de La Nacién a Ejecutivos
Turner en el Hotel Faena (2015)
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CAPITULO 5: ;CUAL SERA EL FUTURO DE LOS MEDIOS?

En este capitulo buscaremos entender cudl podria ser el futuro de los medios, y cudl
serd la manera de consumir contenidos. Se analizard a fondo cuales son las productoras

y programadoras que estdn preparadas para enfrentar los cambios.

5.1 El consumo digital crece

De un estudio realizado por IBOPE en el afio 2014, se obtuvo un mapa del
consumo de los diferentes medios en los paises de Latinoamérica, los digitales crecen
afo a aflo, muestran mayor consumo en los tltimos afios, no asf la television tradicional.

El formato publicitario para Mobile es lo que hoy en dia tiene el mayor caudal de
usuarios, y las proyecciones son muy positivas. Hace dos afios era impensado que el
dispositivo movil pudiera funcionar para ver videos, tendencia que cambid en los

ultimos tiempos.

5.2 El contenido es el rey indiscutido

Finalizando el 2015 el CEO de Netflix, Reed Hastings, estuvo en Argentina para
generar posibles acuerdos con partners. A su vez dio una presentacion a la prensa en la
que expuso sus ideas respecto al futuro del consumo de contenidos. Diciendo que
Netflix y otros servicios, incluyendo las sefiales de television lineal que estan ofreciendo
su programacién en la web, estdn cambiando las reglas. Planteaba la television on
demand como la alternativa del futuro, que se puede ver en cualquier pantalla y los
contenidos son personalizados. Cuando hablamos de que el contenido es el rey nos
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referimos a que en cualquier soporte, quien pueda profundizar en los gustos de cada
consumidor, serd quien lidere. Y no hablamos solamente de contenidos audiovisuales

como peliculas o series, puede ser también games, apps, y otro tipo de entretenimiento.

5.2.1 Turner podria comprar Telefé y los derechos del fitbol

En busca de esos contenidos originales, se puede observar las distintas
estrategias que toman las compaiifas tradicionales, ya que con eso contenidos exclusivos
podran lograr ser competitivos. Se puede observar que asi como un distribuidor puede
evolucionar generando contenido, como fue el caso de Netflix, un canal de cable puede
decidir incursionar en canales television de aire, 0 en otros negocios que no son su core
bussiness. Hasta se puede suponer que una empresa como Turner tenga interés por la
compra de un canal de television abierta como Telefé, o por los derechos de televisacion
del futbol, estos son rumores que se vinieron escuchando en Argentina en junio de 2016.

Turner estaria buscando con esta compra poder tener la estructura para producir
contenidos que tiene un canal de television abierta como Telefé. Esto nos confirma la
necesidad de cambio de las compaiiias de television tradicional y como se deben adaptar

a la nueva industria de entretenimiento.

5.3 ¢ Unirse para crecer?

Actualmente Warner Channel le vende contenidos a Netflix, luego otras sefiales
de cine y series también lo hacen, y en el afio 2105 sorprendié que Cartoon Network
contintie la tendencia. Esto demuestra que incluso sefiales con marcas muy fuertes han
decidido unirse a este player, y le han cedido lo mds importante que un canal de

television tiene, que es su contenido original. Consideramos que esto puede hacerse
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siempre y cuando no se sacrifiquen contenidos valiosos, y siempre que se negocien las
ventanas de emision de estos contenidos. De aqui surge la frase del titulo que es “unirse
para crecer”, haciendo referencia a que si nos puedes contra ellos, mejor debes ser de su

equipo para poder hacer crecer el negocio, y llegar al consumidor.

5.4 Cambio de estrategias de los medios

En Estados Unidos, en el afio 2015, el grupo de canales de television HBO,
debido a la situacién de la industria, y a la tendencia al consumo on demand, decide
ofrecer su contenido en forma directa al consumidor, sin el cable operador como
intermediario. Este grupo se arriesgd y fue el primero en cambiar las reglas de juego,
tomando una estrategia diferencial al resto de sus competidores. También los medios
digitales han cambiado su estrategia, como el caso de You Tube, que acaba de lanzar en
Estados Unidos una plataforma de contenidos paga, que no contard con publicidad al
principio, pero a la cudl es necesario suscribirse y pagar un fee mensual.

En una publicacién de un sitio de internet llamado Recode, se dice que HBO
tiene sélo 800.000 suscriptores, lo cual no es significativo. El niimero es bajo, pero la
importancia de esta jugada reside en que cambia totalmente las reglas del juego, y no es

importante ahora el nimero de suscriptores, sino haber sido los primeros en dar el paso.

5.5 Niimeros del futuro de la industria digital

En el afio 2020 se proyecta que existan 20 billones de dispositivos conectados a

internet, y que la penetracién de los teléfonos celulares para 2018 va a ascender a 85%,
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mientras que en el 2016 estd en 75%. Es una cifra que deja en claro que si o si el

modelo de televisién debe ser replanteado y debe poner el foco en lo digital.

A continuacién citamos un estudio de Boston Consulting Group, en el mismo

han analizado la situacién de los cord cutters en Estados unidos y en Europa.

Grifico 3: La revolucion digital en TV

EXHIBIT 4 | Growth in TV Subscriptions Is Expected to Slow or Decline in Mature Video Markets
Worldwide
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Fuente: Estudio realizado por Boston Consulting Group — The digital revolution is disrupting the

television industry-marzo (2016)

Se puede observar que la baja del servicio es preocupante en estos mercados

maduros. En la proyeccién que hace BCG, la caida en nimero de suscriptores del cable
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se da de manera exponencial, si eso se replica en Latinoamérica es preocupante. En el
mismo estudio de BCG, pero a nivel global que se presenta abajo, se puede ver que

quienes estarian monetizando si se hace una proyeccion al 2018.

Grafico 4: El crecimiento de Mobile

EXHIBIT 5 | Online and Mobile Economics Are Scaling Up Quickly
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Sources: Magna; Ovum; BCG analysis.
Note: SWOD = subscription-based video on demand; EST = electronic sell-through; TVOD = transaction-based video on demand. Because of
rounding, not all numbers add up to the totals shown.

8 THE DIGITAL REVOLUTION IS DISRUPTING THE TV INDUSTRY

Fuente: Estudio realizado por Boston Consulting Group — The digital revolution is disrupting the television industry-

marzo (2016)

Los medios con mayor crecimiento serian los online, puntualmente el crecimiento de
Mobile comparado al de desktop. Por otro lado lo que mads tiene que ver con la

television, que son los servicios on demand.

5.6 Hoy no se dan de baja medios ;Se complementan?
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Los consumidores estdn tendiendo a ver contenidos en multiples plataformas y
se complementen, ya que consumen mads, y lo hacen en simultdneo. Esto explica que al
tener la posibilidad de adquirir un servicio OTT, mantengan un operador de television
paga lineal, y que también puedan tener otros servicios online para ver otros contenidos.

Una parte de los consumidores se dan de baja de los servicios de tv paga lineal,
en menor medida en esta region, si lo comparamos con mercados maduros, pero estd
confirmado. En un andlisis presentado por business Boreau, se habla de un 12% de
cord cutters, que son quienes se dan de baja del cable, y ademds se presenta el
crecimiento del fendmeno de cord nevers, aquellos jovenes que no contratan el servicio
de television paga, siendo un nimero cada vez mds significativo. El consumidor es
cada vez mds exigente, y las préximas generaciones y sus hdbitos de consumo de
contenidos va a ser un desafi, van a estar en internet, consumiendo formatos cortos y
que capten la atencién del consumidor sin quitarle mucho tiempo, a esto se llama

consumo snack.

5.7 Cambio disruptivo

No se puede hacer cambios de a poco, hay que cambiar de manera disruptiva, se
debe reinventar la television y el delivery de los contenidos. Es la tnica salida para los
medios tradicionales. En otros paises como Estados Unidos ya se comenz6 a dar el
cambio como lo hemos planteado en todo ese trabajo, y volvemos al caso de HBO, caso
concreto que deja muy claro a lo que nos referimos. El cambio tiene que ver con mirar
otros negocios, buscar ofrecer valor de otra forma al consumidor, no quedarse con el

Core de la compaiia, mirar mds alld y moverse rdpido para atacar primero.
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Los canales de television estin tomando en muchos casos estrategias de
marketing erréneas, no logran salir de lo tradicional, comunican el tune in (dia y hora de
estreno) y lo unico que logran es continuar con lo antiguo. Cuanto més fuerte y atractivo
es el contenido y mejor calidad tenga, es mayor la cantidad de audiencia que quiere
descargarlo y verlo lo antes posible y no esperar a un fune in. Estamos en un circulo
vicioso, y las campafias de marketing pueden estar perjudicando a los programas o a los
canales, ya que como deciamos antes, lleva a los televidentes a sintonizar una serie por
internet. Es una conclusién muy dura pero es una realidad que hay que enfrentar.

Hay que repartir de nuevo las cartas, trabajar en una estrategia de marketing que
logre que los canales de television no sean percibidos como grandes corporaciones, sino
como productos accesibles que llegan en forma directa, que vean a los canales como si

fueran Netflix. Hay que pensar ideas fuera de la caja, pero tiene que ser inmediato.
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CONCLUSIONES

. Cual es la situacion de la industria de television paga?

La situacién de la television por cable asi como se presenta hoy muestra que los
consumidores se dan de baja del servicio de tv lineal, esto se debe a los cambios en los
héabitos de consumo, en que no quieren pagar por ver contenidos, y por otro lado en que
desean verlo cuando quieren donde quieren, y no en una pantalla a un horario
determinado. El resultado es que Netflix y otros players digitales comienzan a liderar el
mercado, ya que ofrecen el delivery de contenidos de manera mds amigable para este
nuevo tipo de consumidor. A mediano plazo se puede presentar una caida de la
rentabilidad en las compaiifas de tv lineal, y por ende una baja en los ingresos, sobre
todo de los que llevan el contenido al usuario, que serian los cable operadores. Si esta
situacion continda, a largo plazo la television paga tiene altas chances de desaparecer de
la manera en que hoy existe.

Las empresas de television paga tienen las siguientes alternativas para sobrevivir:

Equilibrio en dos sillas
- La primera opcién es mantener el esquema de negocio actual, de los canales de
tv lineales, pero sumando opciones para el usuario de contenidos digitales, como
puede ser el Video on demand. En esta alternativa mixta de ofrecer contenidos,
se mantiene el negocio antiguo pero se va poniendo otro pie en lo nuevo.
Unirse
- La segunda opcién es fusionarse entre las distintas cadenas de televisiéon por
cable lideres, de manera de generar barreras de entrada a los players digitales.

Seria la alternativa para dar mds exclusividad al contenido y de esa manera ser
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dueios de los mismos, lo cual los hace stiper competitivos. Esta alternativa seria

haciendo el delivery directo al consumidor con un esquema similar a Netflix.

Diversificar

La tercera opcion es continuar con el negocio tradicional, pero avanzando en
otros negocios donde hay mas rentabilidad que podrian ser los siguientes:

- Entrar en el negocio de television abierta, donde todavia la publicidad juega un

rol importante como fuente de ingresos y posiciona a una compaiiia por ofrecer

contenido muy local

- Entrar en el negocio de la banda ancha/cable como partner de un operador,

sumando al negocio de abonado el de internet, pero ofreciendo combos.

- Entrar en otros negocios como games, Apps 'y cualquier otro negocio dentro del

entretenimiento, pero que actualmente no esta desarrollado.
Pros y contras:

La primera opcion de hacer equilibrio en dos sillas, es sin duda la mas segura y
conservadora, ya que permite continuar generando ingresos, cuidando el negocio actual
que es el mas importante, pero a su vez permite buscar la manera de ser parte del futuro,
explorando negocios totalmente fuera de su Core, ya que esos son los que en un futuro
cercano van a dar resultados positivos. La contra de esta primera opcidn, es que no se
trabaje realmente con un equipo que busque negocios fuera del Core business, ya que
como dijimos, no se puede hacer a medias, se debe trabajar concretamente con
proyectos innovadores, y no quedarnos en la intencién. Por otro lado hay un tema que
no es menor, y es que es necesario invertir presupuesto en acciones de este tipo, deberia

ser un presupuesto destinado a innovacion, que no busque tener un retorno inmediato.
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La segunda opcidn, en la que se plantea la unién de varios grupos de sefales,
podria ser lo méas efectivo desde el punto de vista del cambio disruptivo que representa
para la industria, y de lo poderoso y atractivo que puede ser el portfolio de productos
que se genere de esta sinergia. Lo que se observa es la dificultad de que sea viable que
varias empresas que son competidoras se puedan unir, justamente estas compaiiias
deberian dejar de verse como oponentes en esta carrera por sobrevivir, pero puede llevar
un largo tiempo que tomen conciencia de esta necesidad, por eso dudamos de la
viabilidad de la propuesta. Otra contra de esta propuesta podria llegar a radicar en un
tema de monopolio.

La opcién de la diversificacion es la menos innovadora, a menos de que se
ingrese en negocios totalmente nuevos para la compaiia. Es una alternativa que en
muchas empresas de television ya se estd realizando, y que tiene que ver con
adquisiciones de canales de television abierta, o productos que no sean canales de
television lineal como puede ser el desarrollo de Games. Sin duda que una contra es
que se requiere una fuerte inversién de presupuesto para poder adquirir otro negocio o
empresa en funcionamiento, o para desarrollarlo desde cero.

Volviendo a lo que se planteaba anteriormente, cualquiera de las tres opciones
puede ser la correcta, todo es dindmico y el éxito puede estar en algunas de las
anteriores opciones, lo que estd claro es que el conformismo no va mds, no hay que
quedarse quieto porque desaparecemos, esa es una afirmacién que no se puede

cuestionar.
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ANEXOS

Anexo 1: Grafico de crecimiento de Netflix

Netflix subscribers 40 million
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Anexo 2: Entrevista a Marcelo Tamburri

Marcelo Tamburri es Vicepresidente de los canales SPACE TCM e ISAT, y es parte de
la empresa Turner hace mds de 15 afios. Tiene una amplia trayectoria en medios, y su
opinién es muy importante para este trabajo.

.Como se crea un sefial de Tv?

Para comenzar por el Ningin canal se crea de cero, todos los canales actualmente se
arman con diferente programacion existente. Mas alld de esto, Turner cuenta con
canales que son 100 % con contenidos propios.

En los afios 90 las sefiales se creaban juntando diferentes contenidos, primero se
armaba el contenido, y luego se le ponia un nombre segtin las caracteristicas del canal.
Fue el caso de Fashion TV, del canal Retro, o del canal SPACE entre otros. En ese
momento esta era la forma mds moderna de crear canales.

.Y cuando se satura el mercado de canales de TV? Cuando comienza hablarse de
Marketing?

Llegando a los 2000, nos encontramos con la necesidad de diferenciarnos, habia mucha
oferta de canales, y muchos de ellos podian ser similares en contenido. Sin el marketing
somos todos iguales, un caso de posicionamiento de canales de Tv fue ISAT.

Isat fue un canal creado para que vivan los contenidos mds independientes, cuando
Turner adquiere la compaiifa Claxon, esta sefial es una de las que peligra, ya que se
dudaba de su performance y rentabilidad. Gracias al posicionamiento de esta sefial, los
televidentes lo solicitan a los cable operadores, es una sefial que demuestra que tiene
seguidores, y es por eso que este canal continla muy vigente, y se continda
construyendo el posicionamiento siempre sobre los atributos que lo caracterizan.

Otro ejemplo de posicionamiento fue lo que se hizo con Infinito, el televidente
comenzo a interesarse por lo esotérico, por eso se busco ese nicho, y a partir de ahi se
construy$ marca.

.Cudles son los contenidos diferenciadores que debe tener un canal de tv?

Existen dos tipos de canales, los que se generan con produccién original, y los que se
generan con compra de material, estos pueden ser de series, shows o peliculas.

Los canales de contenido original son los que lideran su camino. Sin duda que estos
canales son los que van a sobrevivir en un mercado altamente competitivo.

.Y por qué no todos los canales son de produccion original?

Todos quisiéramos tener canales con 100 % contenido propio, pero es muy costoso. Son
contenidos muy altos en calidad, pero que tienen un alto costo. Lo mds importante de
tener un contenido original es que te da los derechos para exhibirlos en pantalla, en off
air, o en plataformas on line.

Los contenidos adquiridos no te permiten tener todos los derechos. La exclusividad es
cara, es lo que mds se tiene que negociar cuando se adquiere un contenido. Lo positivo
de los contenidos adquiridos es que son productos que ya han sido probados, por eso
hay una mayor certidumbre al estrenarlos.

Que me podrias decir acerca de los eventos, la entrega de los Oscars o los eventos
deportivos? Suman valor?
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Los eventos te dan un valor diferencial, el televidente percibe en los eventos un hecho
unico. Las peliculas son un commodity, todos las tienen, algunas antes o después, pero
en general todos las tienen.

.Qué es lo positivo que le encuentra a Netflix, lo ve como un competidor?

Netflix es la opcion no pirata que le llega al consumidor, por un monto bajo. La
principal ventaja es con respecto a series, ya que ofrece todos los capitulos a demanda,
para que se puedan ver en el momento en que uno quiera, y no a la hora que lo
determina un canal. Sin duda es un competidor, pero por el momento no genera un gran
caudal de usuarios, y en lo que tiene que ver con peliculas, y eventos en vivo, todavia le
falta mucho por crecer.

Que es lo que le espera al cable, cual es el futuro?

El futuro es tener los contenidos, quienes sean los duefios del contenido podran
sobrevivir. Por eso Turner puede ser un jugador muy competitivo, ya que tiene los
contenidos, hay que ver después de que manera se distribuyen, ya que el paradigma de
la tv lineal cambid.

Anexo 3: Nota sobre fraude online (Advertising Age)

Por cada tres ddlares invertidos en avisos digitales, el fraude se
lleva uno

— Durante 2015 los anunciantes perderan 18.500 millones de dodlares por esa
practica.

Mientras la inversién digital en publicidad sigue alcanzando cifras record —llegé a
los 27.500 millones de ddélares en la primera mitad de 2015-, también lo hace el
fraude publicitario, que en este momento le cuesta a la industria unos 18.500
millones anuales, segln un reporte emitido por Distil Networks en colaboracién con
el Interactive Advertising Bureau (IAB) y el Trustworthy Accountability Group.

Esto significa que por cada tres dolares invertidos, uno se va al ad fraud.La
novedad llega so6lo un dia después de que el IAB publicara su Internet Advertising
Report, donde mostré la inversion record en ese rubro.

El mobile, por ejemplo, representa ahora el 30% de todos los ingresos generados
por la publicidad digital, dijo el IAB. Pero el mobile también tiene su parte en el
fraude publicitario.

“Actualmente hay diferentes tipos de ad fraud en mobile”, dijo David Sendroff, CEO
de Forensiq. “En algunos casos se trata de un falso trafico mévil. Y en otros, estan
secuestrando mecanismos y llenando de avisos el background”.

El crecimiento rapido de la compra y venta programaticas ha
provocado un aumento astronémico en los estimados del ad fraud
desde 2010. Dicho brevemente, la automatizacion equivale a mas
fraude, segun el reporte.

Uno de los mayores obstaculos para combatir el problema es el uso de trafico no
humano, o bots.

“Es mucho mas caro conseguir una vista de pagina de un humano”, dijo Adam
Epstein, COO de Marketplace. “Asi, hay un incentivo para que la network le dé a
usted una vista de pagina realizada por un bot’.La performance real de la
publicidad se observa cuando los marketers estan juzgando su eficiencia al
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verificar su inversién basados en las ventas, dijo Epstein. “El fraude se aprovecha
de cuando los anunciantes miden los eventos equivocados como vistas de paginas
o de video; son eventos que pueden hacer tanto un humano como un robot”.

El incontrolado fraude ha llevado al 37% de los anunciantes a decir que estan
dispuestos a pagar un premium del 11% o mas por un tréfico certificado, segun el
reporte. “Si los anunciantes estan midiendo las cosas que sélo pueden hacer los
humanos, como sacar una tarjeta de crédito y pagar por alguna cosa, entonces las
cadenas publicitarias van a tener todos los incentivos para permitir que el trafico
relativamente falso y barato exista en su network”.

Algunos editores no son capaces de detectar el trafico no humano.Los editores y
anunciantes fueron encuestados para identificar los diferentes tipos de fraude que
estan produciéndose. Los 138 encuestados dijeron que el robo de contenidos,
falsas registraciones, ataques al login, fraude de impresiones y analiticas sesgadas
estaban entre los mayores problemas que veian.

A pesar de esto, el 25% de los editores no tienen manera de detectar el trafico no
humanoEntonces ¢;qué esta funcionando para combatir el ad fraud? “Lo que
funciona realmente bien es la low-tech”, dijo Augustine Fou, fundador del
Marketing Science Consulting Group. “A medida que mas anunciantes y agencias
presten mayor atencion a sus analiticas y borren todo lo malo e indtil, provocaran
un dafno visible al fraude. EI mismo grupo ya estd adoptando tecnologias mas
avanzadas de deteccion para identificar y entorpecer lo que hacen los bots
avanzados”.
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Anexo 4: Entrevista a Francisco Guijon, VIR Chile.

¢Cual es la estrategia de la compaiiia en su grilla, ante un escenario que
tiene como horizonte el HD y la TV Everywhere?

Actualmente estd ocurriendo un cambio en el modelo convencional ya que la
tendencia multiplataforma es parte de nuestro escenario como una tendencia que
gana cada vez mas terreno. La necesidad de adaptarnos a lo que los usuarios
quieren ver es algo real y que se ve abordamos a traves del sistema VOD, el cual
permite a los usuarios ver literalmente contenidos a la carta, sin necesidad de estar
sintonizando un programa especifico a una hora determinada. Si a esto le
sumamos la fuerte penetracion de los dispositivos méviles como los tablets y los
smartphones al mercado local y global, el cambio era la tendencia natural hacia
una era donde la tecnologia y la digitalizacién de las cosas es la protagonista del
dia a dia. El sistema HD tiene cada vez mas penetracion por parte de los usuarios
al momento de ver contenidos. Por ello, la principal inversién que hicimos, durante
2015, se relaciona directamente con el fortalecimiento de nuestra red, la cual nos
llevd, entre otras cosas a duplicar la oferta de canales en este formato y a ofrecer
una mayor velocidad de navegacion en Internet. En la categoria ‘Televisiéon’
contamos con un stock de 50 sefales en alta definicién, lo cual representa el 33%
de nuestra grilla completa. Ademas, en los ultimos tres anos, hemos practicamente
duplicado los suscriptores que tienen contratado el Pack HD, el cual cuenta con un
40% de penetracion sobre los abonados basicos. En nuestro pais, de hecho, ya se
esta avanzando en materia de legislar sobre television digital y, en este contexto,
nosotros aprovechamos la situacion para ensenarles a los usuarios sobre los
beneficios de elegir los contenidos que realmente quieren consumir.

¢ Qué resultados han tenido al incorporar estos servicios multiplataforma?
Luego de esta ampliacion multiplataforma, VTR On Demandlogré generar
aproximadamente 1.5 millones de transacciones mensuales, creciendo en un
100% en un ano. Nuestros clientes ya no so6lo pueden disfrutar de sus contenidos
preferidos en la televisibn convencional, sino también en nuestras aplicaciones
compatibles con dispositivos méviles; smartphones y tablets. Al impulsar el sistema
VOD, lo que hicimos fue darle la posibilidad a la audiencia de llevar el cine a la
comodidad de su casa y elegir los contenidos para verlos como, cuando y con
quién quieran, ya sea con sus hijos, amigos o familia. Asi comenzamos a estudiar
sus intereses de consumo, los géneros mas atractivos y sus preferencias. Al
reconocer estos intereses, nos dimos cuenta que el 50% del trafico en VOD se
relacionaba con la categoria de programas infantiles y que ellos ya habian
cambiado el control remoto por aplicaciones. Segin un estudio que realizamos en
2014, un 46% de los nifos entre 3 y 8 anos prefiere ver sus contenidos en Internet
y sélo el 39% de ellos sabia a qué hora daban sus contenidos favoritos en la
pantalla lineal. Decidimos crear un nuevo producto: VTR Kids. En poco tiempo
logramos aumentar nuestra cartelera pasando de 750 mil a 1.5 millones de
reproducciones mensuales. Siguiendo este ejercicio, la estrategia del VOD gratuito
se intensificd abriendo nuevos géneros. Aprovechando el acuerdo logrado con la
sefal nacional Mega y su sefal HD, pusimos a disposicion de nuestros clientes lo
mejor de su programacion, entre lo que se destacaba el fendmeno de “Pitucas sin
Lucas’, que promedio mas de 100 mil reproducciones mensuales en nuestro VOD.
Ademas, apostamos por un nuevo acuerdo con un programador independiente que
nos permiti6 generar una carpeta con los mejores programas infantiles de las
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décadas de los anos 60’°, 70’, 80’ y 90’. Cerca del 8% del total de reproducciones
de VOD, pertenece a este contenido, que es altamente demandado por la
audiencia. Contamos con la carpeta de ‘Cine Chileno’ mas amplia del mercado,
con mas de 150 titulos de peliculas locales. En cuanto a la evolucion general de
las reproducciones de nuestro sistema VOD, éstas también han ido en aumento,
desde dos millones de reproducciones, en 2007, hasta las 19 millones que habra a
finales de 2015.

¢Qué vision tiene del mercado de TV paga en Latinoamérica, y en particular
el desarrollo en Chile?

El panorama es alentador ya que actualmente estamos creciendo, ofreciendo mas
y mejores contenidos para nuestros clientes. Nuestro objetivo siempre ha sido
superarnos, mejorar los servicios que ya existen y sobre todo, mejorar la
experiencia de los clientes con la television, la telefonia, los dispositivos
multiplataforma y la navegacion. Esto se ha visto reflejado en los resultados que
tenemos actualmente como empresa.

¢ Con qué proyectos cuentan para el resto de 2015?

Para lo que queda de 2015 nuestra intencion es seguir ampliando la parrilla de
contenidos en el sistema VOD. La categoria infantil ha presentado un crecimiento
sostenido en el tiempo pero creemos que es tiempo de enfocarnos en cine y series
para ampliar la oferta actualmente disponible. A través de esta iniciativa queremos
reforzar la entrega de contenidos en exclusiva en una categoria que crece dia a
dia segun vemos en nuestros indicadores. Nuestra apuesta es siempre entregar lo
que verdaderamente quieren ver nuestros clientes mas alla de entregar contenidos
por defecto. Se trata de abordar el interés real, de adelantarnos un paso y
personalizar la television de la mano de los contenidos mas atractivos.

Esta claro que los operadores de Tv paga buscan ofrecer siempre algo extra con
respecto a contenidos. Ademas de lo que cada canal le da, ellos quieren poder
ofrecer a las personas algo mas, y de esa manera diferenciarse de los
competidores.

Los canales de Tv les brindan estos contenidos extras, pero los canales también
quieren ofrecer contenidos extra en sus propias plataformas on line. Para entender
bien esto, un ejemplo muy claro es cuando el cable operador cablevision solicita a
Turner contenidos exclusivos, que sean extra programacion, para poder sumarlos
a su plataforma ON DEMAND. El canal accede y le envia ese material, pero luego
el canal, al generar su plataforma GO, como es el caso de SPACE GO, Todo lo
dicho anteriormente apunta a lo mismo, a esta pelea por la torta publicitaria, que
depende del rating que se pueda obtener, lo que representa el mayor desafio en
esta etapa para los medios.
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Anexo 5: Nota en The daily report sobre el mercado OTT

Mercado de TV OTT llegara a los US$ 32.000 millones en 2019

La firma de investigacion Juniper predice que los servicios OTT estaran por delante de
sus rivales de TV paga tradicional en la adopcion del 4K. El caso ejemplo en este
sentido lo aporta Netflix que ya ofrece ofertas 4K en sus paquetes.

Las suscripciones de proveedores de TV OTT, como Netflix y Amazon Prime
generaran US$ 31.600 millones en 2019, en comparaciéon con los poco menos de
US$ 8.000 millones del ano pasado. El mercado crecera unas cuatro veces
debido en parte al continuo crecimiento en los mercados establecidos de Europa
Occidental y América del Norte, junto con la aparicion de jugadores clave de
OTT en Lejano Oriente y Asia Pacifico, trayendo asi un aumento en la captacion
de suscripciones OTT.

Los servicios OTT logran una rapida aceptaciéon por los consumidores que
quieren ver el contenido, cudndo y donde les conviene, comenta el nuevo
informe Mobile & Online TV & Video: OTT, IPTV & Connected Markets 2015-
2019 de Juniper Research. Los broadcasters tradicionales se enfrentan a una
mayor competencia a medida que mas servicios optan por el OTT, permitiendo
que operadores como Dish y su servicio Sling TV ofrezcan a los clientes una
alternativa mas barata a los operadores lineales, conduciendo a que se
incremente la tendencia del 'cord cutting'.

Juniper dijo que el 4K podria impulsar la demanda, aunque remarcé que la
captacion temprana de este tipo de servicios a través de Netflix y YouTube ha
sido "lenta hasta el momento", pero que es posible que eso se modifique en los
proximos dos anos.

Con servicios OTT como Netflix liderando la adopcion de 4K y la creciente
proliferacion de TVs 4K, el medio se convertira en un factor en las decisiones de
consumo. Inclusive otros estudios como el de la firma Futuresource de febrero
pasado, indican que las ventas de sets 4K crecieron un 699 % afio con ano
durante 2014, mientras que se espera que para 2018 se envien unos cien
millones de set top boxes anualmente.

La investigacion también encontré que mas del 84 % de las suscripciones OTT
se realizaran a través de TVs conectados en 2019. Ademas los ingresos de IPTV
se ponen se duplicaran entre 2014 y 2019, premiando la inversion del operador
de red en servicios triple
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Anexo 6: Grafico sobre la penetracion de moviles y Smartphone

Penetracion de moviles y smartphones en 7 mercados grandes de Latam
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Hulu Offers Showtime Free Trial: Streaming Partnership To Challenge Netflix
And Conventional Cable Subscriptions

Anexo 7: Estudio sobre el ecosistema digital

Ecosistema Digital ¢Dénde esta el consumidor? ¢Cuales son
los espacios online clave para las marcas?

Un nuevo Ignis View aborda el desafio que representa el ecosistema
digital para las marcas. Donde esta el consumidor, cuales son los
espacios online en los que una marca debe tener presencia y céomo
adaptar la estrategia de comunicacion a ellos

En el disefio y planificacién de la estrategia de comunicaciéon y marketing se debe tener
presente el ecosistema digital y definir acciones que complementen y hagan sinergia con
todas las actividades que se realizan, para conectar la marca con los consumidores.

El ecosistema digital ofrece la oportunidad de especificar diferentes objetivos de
comunicacion; generar branding, ventas, captar registros para una base de datos, etc. El
disefio de los medios clave debe apuntar a conseguir los objetivos definidos, y todos los
“activos” tienen que ser consistentes con el objetivo.

Ademads, se describen en este andlisis las caracteristicas del consumidor internauta argentino
y su modo de interaccion con el ecosistema digital.

Sitio Web

Es la plataforma principal que desarrollan las marcas para comunicarse con el
target. Una de las cuestiones importante es comprender que serd una
construcciéon a mediano/largo plazo y que deberia contemplarse estos
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conceptos en su concepcion. Algunas claves para el desarrollo de los sitios

webs
incluyen:
e
e — o9
V —
 —
(= “® oo
USABILIDAD:; COMPRENSION EFICIENCIA EN EL INTERACCION SATISFACCION
CUMPLIR EL TIEMPO DE USO ENTRE EN EL USO PARA
OBJETIVO PLATAFORMAS EL CLIENTE

Redes Sociales
Las redes sociales son muy importantes a la hora de comunicar ya que el

consumo de redes sociales es muy elevado. En Argentina, la edad promedio
del usuario es de 35 anos. El 97,5% de los internautas accede en el mes a
alguna red social. Las redes sociales permiten acercarse a los consumidores y
generar que ellos se sientan involucrados con las marcas, permitiendo llegar
también a todos los contactos de cada usuario. Algunas claves son:

]
)
*
i

s
:

ENGAGEMENT CON EL  BUSCAR LOS FANS CONEXION ENTRE
PLATAFORMAS

CONTENIDO CON EL TARGET
ADECUADO

E-Commerce
Las claves para que funcione esta plataforma se conecta especificamente con

el objetivo de VENDER. Recordarle al cliente qué cantidad le falta para
conseguir el envio gratuito u ofrecer ofertas y descuentos, son acciones
diferenciales para mejorar la experiencia de compra. Algunas claves incluyen

que el e-commerce sea:

i 0

SIMPLE Y ACCESIBLE RAPIDEZ EN LAS
RESPUESTAS Y CARGA DE

CONTENIDOS

FACIL Y SEGURO

Algunas caracteristicas de los consumidores internautas argentinos
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Los consumidores argentinos poseen un consumo multipantalla elevado: 6 de
cada 10 interactia con algin dispositivo mientras consume TV,
principalmente los de niveles econémicos altos y los mds jovenes.

éAccede a Internet mientras mira TV?

Nivel econémico

Al WMedio Bajo
Edades

15A 19 19A 34 35A 49 +

50
{C3 E3 €3 3
[ ]
'3 3 3 B3

A su vez, los consumidores mds jévenes son mas permeables al uso de Redes
Sociales y al consumo multipantalla, mientras que a mayor edad el uso de
internet se asocia mas a la busqueda de precios o descuentos y son mas
pasivos a la hora de interactuar con las marcas, prefiriendo recibir informacion
en vez de buscarla.

PC de Erscritorio Notebook Smartphone Netboolk Tablet Smart TV

I
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- | i 0 O .

Compras Online versus Offline

El uso de e-commerce contintia creciendo y la brecha entre usuarios de
Internet y de e-commerce continua achicdndose.

Quienes realizan compras online, lo hacen principalmente a través de
computadoras de escritorio y notebooks. Los smartphones alcanzan a 4 de
cada 10 compradores

A la hora de armar un plan de marketing es fundamental tener presente todas
las herramientas disponibles para comunicar, las fortalezas y oportunidades
que cada una ofrece. No es indispensable estar presente en todos los canales,
sino que es fundamental armar una estrategia consciente, teniendo presente las
particularidades de cada categoria asi como también al cliente target y la
competencia.

Ademas, es indispensable que exista una interaccion y comunicacion entre
todas los espacios donde estemos comunicando con un mismo objetivo en
comun, que debe estar muy claro a la hora de armar cualquier estrategia.

El acceso a internet, el consumo de redes sociales y la disponibilidad de
tecnologia es elevada en el pais, por lo cual, el ecosistema digital cobra una
gran importancia para las marcas. Sin embargo, las estrategias deben estar
adaptadas a las caracteristicas de nuestros consumidores y sus hédbitos propias
de interaccion, sus consumos multipantalla y multitasking.
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Anexo 8: Nota a Felipe De Stefani, en lanzamiento de TBS.

Felipe de Stefani: “Nuestra estrategia es el

descubrimiento del contenido”

El SVP y Gerente General de TBS veryfunny explica la nueva estrategia de
lanzamientos de la compania, que apuesta a los preestrenos de shows a
través de las redes sociales.

Comparte esta nota:

tbs
w

veryfunny

Felipe de Stefani, Gerente General de Turner lnteracinal Argentina y VP Senior y Gerente General de TBS veryfunny.

El dltimo fin de semana TBS veryfunny presenté la tercera temporada de “El Mundo Desde
Abajo”, el ciclo conducido por Sebastidn Wainraich y Julieta Pink que ya se ha convertido en
un icono de la sefal.

El programa se emite todos los sabados a la medianoche en formato late night show vy, en
once entregas consecutivas, los conductores reciben actores invitados que se someten a
disparatadas entrevistas. El ciclo se estrend en septiembre de 2013 y tuvo su segunda
temporada en 2014 con excelente respuesta del publico, ubicdndose entre los tres shows
mas vistos del canal en Argentina.

Pero, este afio, la principal novedad de la tercera entrega fue su estrategia de lanzamiento:
“El Mundo Desde Abajo” tuvo su preestreno en Facebook (facebook.com/CanalTBS) el
viernes 20 de noviembre, un dia antes de su debut en la pantalla del cable. Para explicar
esta nueva apuesta de Turner que orienta los esfuerzos de estreno hacia las redes sociales,
Sefial Internacional dialogd con Felipe de Stefani, Gerente General de Turner Internacional
Argentina y Vicepresidente Senior y Gerente General de TBS veryfunny.

¢En qué consiste la estrategia de preestreno via Facebook?

“La estrategia es lo que llamamos ‘digital sampling’, y estéd basada en el siguiente hecho
empirico: Facebook es una plataforma muy preponderantes con una audiencia agregada muy
grande. Y, en Argentina, hay 23 millones de personas que tienen cuenta de Facebook, 15
millones de los cuales entran todos los dias. Es un porcentaje muy grande de la poblacién
que estd ahi, con lo cual es innegable el poder de aglutinamiento que tiene. Ademas,
Facebook es un lugar donde la gente busca contenido, y justamente nuestra estrategia tiene
que ver con eso. En Facebook se consumen videos cortos, y es una plataforma que ha
demostrado ser una herramienta publicitaria muy interesante, especialmente, para descubrir
contenidos que después la gente va a ver a otro lugar. Entonces, nuestra estrategia es hacer
que la gente vea un episodio a través de la red social y después lo vaya a ver al canal lineal.
Es decir, la estrategia es el descubrimiento del contenido”.

éComo resulté en México la experiencia de preestreno de “El Dandy” a través de
Facebook?
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“Con ‘El Dandy’ tuvimos, el primer dia, 1.2 millones de views. Y eso duplicé el rating de la
serie en México durante su lanzamiento en la sefal lineal de TNT. Ahi se demuestra el poder
del sampleo digital. Lo interesante también es que todo esto que hacemos termina en TV
Everywhere, es decir, en una estrategia de autenticacion de nuestro producto digital con los
operadores, con lo cual también favorece el negocio del cableoperador”.

éSobre qué tipo de contenidos se puede aplicar esta estrategia?

“No cualquier contenido sirve. Hay que pensar especificamente para el medio en el que est3,
porque no existe mas el ‘one size fits all’. Creo que en estos casos hay cosas que funcionan
muy bien y otras que no, pero descubrimos que no se puede planificar mucho cémo van a
seguir las cosas porque hay demasiadas variables. Hay que probar, y no probar una cosa
sino probar 10 para ver qué funciona mejor. Antes habia menos informacién y en manos de
unos pocos, pero ahora la informacién se democratizé y ya no es un bien escaso; lo que hace
la diferencia no es la informacion sino la gestion de esa informacién. Y hay una variable
critica que es el tiempo: los que lo hacen antes generalmente lo hacen mejor, porque el que
pega primero pega dos veces. Hay que probar, y esta era nos habilita a lanzar cosas que son
menos perfectas para ir perfeccionandolas en el interin”.

éLos contenidos de humor tienen mas posibilidades de viralizarse?

“En el caso de ‘El Mundo Desde Abajo’, este es el primer caso en Argentina donde un
programa se lanza primero en Facebook. Y lo estamos haciendo por eso: esperamos que la
gente lo descubra y después lo vea en TBS. El poder de las redes sociales es el poder de la
viralizacién, que la gente lo comparta, y para eso tienen que ser fragmentos cortos en donde
pasen muchas cosas. Por eso este tipo de contenidos de humor cae justo”.

éPor qué funciona tan bien en cable un formato de aire como el late night?

“Porque todo lo que es de aire funciona bien en cable. Hay canales enteros armados como
repetidores de aire que le dan a la gente la posibilidad de ver un contenido por segunda vez,
pero cuando el cable da la posibilidad de ver algo exclusivo es todavia mas fuerte, ademas
de contar con caras muy reconocidas. Es interesante. Estamos en un momento de ebullicién
de la industria, que estd enfocandose en la produccion de contenidos. Este es un momento
muy prolifico y de gran expectativa, donde hay mucho progreso en términos de calidad y
produccién. Yo creo que hay cambios pero también una profesionalizacion creciente de las
compafiias y los recursos”.

éHacia donde crees que se dirigen las estrategias para mantener vigente a la
TV paga?

“Creo que una de las tendencias es asegurar contenido que sea original para la plataforma.
Luego el asunto de los eventos: hay algo que nadie le puede robar a la television lineal que
es el gran evento, que sigue aglutinando a mucha gente. Ademas, la programacién en vivo
es un asunto critico. La televisién paga ya no es lineal, y en América Latina todavia tenemos
pendiente agregar a las mediciones de lo que la gente ve al aire, el catch up en TVE, el VOD,
el DVR. En Estados Unidos ya se puede cuantificar todo eso, pero en América Latina todavia
es dificil. Creo que, a futuro, va a llegar la posibilidad de medir realmente el contenido
multimedia”.

Anexo 9: Nota sobre Time Warner Company

Time Warner cambiaria su modelo de sindicacion de contenidos

La compania buscara retener los derechos de programas
durante un periodo mas largo, ya que los considera claves
para la ventana SVOD.
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Imprimir
Jeff Bewkes, CEO de Time Warner, anuncié en reunién con inversores, que la empresa pretende

extender las emisiones lineales hacia "un periodo multianual mds consistente con la sindicaciéon
tradicional”, lo que tendria como fin mantener a los televidentes en los canales tradicionales por mas
tiempo antes de llevar la programacién a las SVOD.

De esta manera, Time Warner alargaria la ventana luego del estreno de un contenido para la venta
de algunos shows a SVOD, lo que implicarfa un cambio con respecto a lo que han hecho con shows
como 'Gotham', que esta disponible en Netflix, cuando finaliza cada temporada en FOX en Estados
Unidos. Luego de las declaraciones de Bewkes, los acuerdos de larga duracién
con Netflix y Amazon Prime Instant Video podrian ser alteradas.

Time Warner es duefia de Turner Broadcasting System, cuyos canales mds importantes
son TNTy TBS; ademés del estudio Warner Bros., uno de los propietarios de la seiial The CW; y
de la sefial premium HBO, que maneja los contenidos de la compaiifa.

"Estamos evaluando si retener los derechos por mds tiempo o retrasar la venta de ciertos
contenidos", dijo Bewkes. En este sentido, el ejecutivo dijo que la empresa seguird evaluando cudl
es la ventana que funciona mejor para los diferentes tipos de contenido.

"Observaremos cuidadosamente la salud de nuestras cadenas y todos los partners de Warner para
asegurarnos de optimizar el valor del contenido”, dijo. Segiin Bewkes, al alargar la ventana se
incrementaria la monetizacién de cada contenido; ya que los programas se capitalizan mejor por
ganancias por publicidad en canales lineales.

© Newsline Report 2015

Anexo 10: Nota sobre publicidad.

Fernando Vega Olmos: ''La publicidad murié porque la

matamos todos los dias"'

El creativo y fundador de la agencia de branding The Picnic dijo que la competencia no
estd en la propia categoria y que el modelo del storytelling ya no coincide con los
tiempos actuales

LA NACION-LUNES 16 DE NOVIEMBRE DE 2015

Fernando Vega Olmos, talento creativo for export radicado en Madrid y fundador (junto
al espafol Alex Pallette) de la compaiia de innovacién para marcas The Picnic (2014),
arrancé su charla con una batalla "roméntica" de la Segunda Guerra Mundial. En 1939,
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la caballeria polaca, los ulanos, integrada por jinetes hiperentrenados y con las mejores
lanzas, se enfrent6 a los alemanes, que no estaban montados en equinos sino en tanques
Panzer y que "los cazaron como patos".

(La moraleja? "Tu competencia no esta en tu categoria”, resaltd, y afiadié: "Hay marcas
seteadas para narrar que compiten contra otras nacidas para interactuar, y es facil
entender cudl de estos dos equipos representa a los ulanos", ejemplificd quien estudié
psicologia y a los 25 afios se convirtié en director creativo ejecutivo de Gowland.

Bast6 que se refiriera a un par de ejemplos para que la idea del director de The Picnic
quedara clara. Cuando se lanz6 la plataforma de comunicacién Skype, el paradigma de
las llamadas cambi6: ya no valian los cables y las redes, habia llegado el reinado del
software. Las grandes compaiifas telefénicas, en un principio, no pudieron comprender
como este nuevo actor, que surgié "de otra categoria”, rdpidamente se convirtié en su
primer competidor. Hoy, de acuerdo con los tltimos nimeros de la empresa, Skype
supera los 300 millones de usuarios.

(Mas "depredadores inesperados"? Mark Zuckerberg fundé Facebook porque se cansé
de aguardar que alguno de los gigantes tecnoldgicos conectara a la gente y asi se
convirtié en una red social con 1500 millones usuarios activos mensuales. Larry Page
(creador de Google) fabricé el self-driven car, un auto auténomo que "se maneja solo" a
través de un software porque, segin conté Vega Olmos, amaba la serie El auto
fantéstico. Tras darse cuenta de que ninguna empresa del rubro harfa su suefio realidad,
Page decidi6 embarcarse en la aventura. Dos historias impensadas: un estudiante que
revoluciond Internet y un buscador que cred el auto que compite con modelos de las
grandes automotrices.

"Tu competencia no sélo habla inglés, sino también chino, y usa Internet como modelo
y base del desarrollo de su negocio", subrayé el creativo que en 1997 fundé
Vegaolmosponce. Y siguid: "Del otro lado tenemos corporaciones cuyos CEO, en la
mayoria de los casos, s6lo hablan inglés, y que para prototipar y lanzar un nuevo
producto tardan afios, porque tienen layers de aprobacion infinitas". Luego, la sentencia:
"Esta claro quiénes van a ser los ulanos en esta batalla".

Una vez mas, aparecié el concepto de "propdsito”, una palabra "franeleada", segiin
entiende el creativo, pero atn vélida. "Una marca que no tiene propdsito no tiene una
opinién sobre el mundo en el que actia", explicé Vega Olmos, y "corre peligro de que
venga otra por fuera de su categoria" que reformule todo y la fagocite.

"La categoria hoteleria se redefini6 en alojamiento temporario, con su principal
estandarte, Airbnb", ejemplific6. El mercado comunitario en linea para publicar y
reservar departamentos y casas nacido en 2012, con actual presencia en méas de 32.000
lugares, puso en jaque rdpidamente el modelo de negocios de los hoteles tradicionales.
Talén de Aquiles

Las cadenas siguen vigentes, pero tuvieron que replantearse como mantenerse cercanas
a los clientes: asi, surgieron propuestas como el check in digital que lanz6 la cadena
Hilton en 2014, que permite a los huéspedes que hagan el ingreso a través de su
computadora o su dispositivo mévil.

Vega Olmos -pas6 por las mejores agencias del pais, entre las que se incluyen la ex
Ratto

BBDO y Casares Gre, a la que luego se asocid- destacé el caso de un empresario que
logré encontrar "el talén de Aquiles" de la empresa. El dltimo guardidn de la hoteleria
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tradicional (ya no tan tradicional, claro) es un empresario espafol llamado Enrique
"Kike" Sarasola, duefio de la cadena de hoteles Room Mate, que tiene presencia en
Madrid, Nueva York y Amsterdam, entre otras metrépolis del mundo.

"Kike se dio cuenta de que sus nimeros estaban bajando, entré en Airbnb y descubri6
que tenia 300 departamentos listados en el drea de influencia de uno de sus hoteles",
explicd el orador. ;{Qué hizo? Juntd lo mejor de los dos mundos: cred una plataforma,
Be Mate, que permite a los usuarios que publiquen sus departamentos, pero ademads
ofrece a los inquilinos algunos de los servicios de sus hoteles de forma gratuita.
"Combinamos la libertad de un departamento con ese toque extra de comodidad que
tienen los hoteles" es la premisa que exhibe el sitio web BeMate.com.

Sarasola "defini6 el proposito de su marca en funcién de lo que podia agregar a este
mundo", hizo algo diferente y le ofrecid un servicio superador a su cliente. ";Y quién se
beneficia de esta competencia?", se pregunté Vega Olmos, y se respondid: "Nosotros".
"Una vez que tengo claro hacia dénde va mi marca y para qué existe, ya no hay lugar
para esquemas narrativos cldsicos", prosiguid el experto, y mds tarde explicé que "la
publicidad murié" porque "nosotros la matamos todos los dias", y que hoy la gente "no
estd dispuesta a que la interrumpan” en ningiin momento. ";Cudntos de ustedes cliquean
en banners?", pregunté a la audiencia. "Les respondo yo -continudé- jNinguno! jNo
podemos narrar si a la gente no le importa!".

"El storytelling [el arte de contar ideas] nacié en las cavernas: cazaban un bufalo y
hablaban alrededor del fuego porque a todos les interesaba lo que estaban contando”,
dijo, y aclaré que este modelo ya no coincide con los tiempos actuales. Vega Olmos
advirti6é que la narracién "endogdmica", desarrollada "por marcas que se creen que son
importantes en las vidas de las personas y no las modifican" es "la mas brutal
incineracion de dinero".

Primero hacer, después decir

Sin embargo, no todo estd perdido para el storytelling: sélo hay que encararlo después
de hacer algo, subray6 el fundador de The Picnic, agencia de branding que en su
manifiesto aclara que "las marcas modernas se construyen mas por lo que hacen que por
lo que dicen". Primero, hacer algo; luego, que eso amplifique a través de la inversién en
publicidad y marketing, pero que no se trate de "una narrativa alrededor de una marca,
porque eso ya no importa".

Como diria Woody Allen: "Las cosas no se dicen, se hacen, porque al hacerlas, se dicen
solas".

"Las marcas que todavia narran sin hacer exageran, y eso estaria buenisimo si no les
costara el 90% de su presupuesto”, observé Vega Olmos.

(Y cudl es el futuro para las empresas? Segun el "ex publicista” que pasé por varias de
las mejores agencias globales, el porvenir "no pasa por la tecnologia, sino por la
definicion de la marca, qué van a hacer por la vida de las personas, y a partir de ahi,
cOmo van a crear activos de marca para que la gente interactie con ellos".

La marca que tiene un propdsito definido tiene "innumerables posibilidades de crear
experiencias y contenidos", siempre y cuando lo hagan como corresponde y "estén
seteadas en el mundo de hoy", en el que cada consumidor "tiene una stiper computadora
en su bolsillo y elige hacer lo que quiere".

"Las que logren hacer esto son las que van a ganar, porque las personas ya les estin
diciendo que les importa que trabajen por un mundo mejor, que le den beneficios a su
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vida pero sin destruir al planeta y que sean sustentables", siguié. Los consumidores, a
fin de cuentas, van a ser los que elijan quiénes van a morir y quiénes sobreviviran.
"Votamos cada dos o cuatro afios, pero compramos todos los dias", aclaré el expositor,
y pidi6 tener cuidado con "los que hoy tienen 12 afios", los consumidores del futuro,
porque ellos son quienes van a elegir a las firmas "en funcién de lo que hagan".

Asi como a cada hotel le llega su Airbnb y a cada compaiiia telefénica le llega su Skype,
todas las empresas corren peligro de ser devoradas por competencia "externa". Tener un
propdsito, ser genuino y generar puentes de participaciéon y de interaccidon con las
personas es la receta de la supervivencia para las marcas del futuro. Al menos segin
Fernando Vega Olmos.

"Ex publicista'El creativo que se fue de picnic

Fernando Vega Olmos estudié psicologia y a los 25 afios se convirtié en director
creativo ejecutivo de Gowland. Pasé por las mejores agencias del pais, entre las que se
incluyen la ex Ratto/BBDO y Casares Grey, hasta que en 1997 cre6 Vegaolmosponce.
En 2006 decidié "autoexportarse” a Espaiia y en 2014 fund¢ alli, junto al espaifiol Alex
Pallette, la agencia de branding The Picnic.

Anexo 11: Conferencia de Red Hastings en Buenos Aires

Reed Hastings dio una conferencia en Buenos
Aires sobre el futuro de la TV

El co-fundador y CEO de Netflix visité huevamente Buenos Aires tras el
lanzamiento del servicio en Argentina cuatro afios atras, y expreso su
vision en relacion al futuro de la television.

Comparte esta nota:

Reed Hastings, co-fundador y CEO de Netflix, visitd nuevamente Buenos Aires tras el
lanzamiento del servicio en Argentina cuatro afios atrds, y explicéd a la prensa cdémo Netflix
ha transformado la industria del entretenimiento a nivel global. El evento fue realizado en el
hotel Four Seasons de Buenos Aires, que sirvid6 como marco para que Hastings expresara su
vision en relacién al futuro de la television.

“Netflix y otros servicios, incluyendo las senales de TV lineal que estan ofreciendo su
programacién en la web, estan cambiando las reglas. Hoy la television es on demand, se
puede ver en cualquier pantalla y los contenidos son personalizados. Estamos transitando el
comienzo de la era de la TV por Internet que modificard a toda la industria, incluyendo a la
pirateria”, expreso Hastings.
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En relacidon a la producciéon de contenidos originales en Argentina, el ejecutivo se mostré
optimista y sefalé que la compafiia tiene un gran interés por producir en el territorio. “En
septiembre de 2011 Argentina fue el primer pais de habla hispana donde Netflix lanzd el
servicio, y ahora estamos listos para encontrar la primera produccion original hecha
localmente para una audiencia global”, concluyd.

Anexo 12: nota sobre el lanzamiento de You tube red

Google oficializa lanzamiento de YouTube por suscripcion

2015.10.22 | Google anuncié el lanzamiento del servicio YouTube Red, una
version paga de su plataforma de streaming de videos que estara inicialmente
disponible desde el 28 de octubre para Estados Unidos.

A diferencia de YouTube tradicional, el nuevo servicio tendra un costo mensual de 9,99
dolares, no tendrd publicidad y brindard acceso a los contenidos audiovisuales que ya
estan disponibles en la red, y a nuevos contenidos exclusivos, entre ellas series y
peliculas.

También permite acceso a millones de millones de temas musicales que ya son parte
de YouTube Music y Google Play Music, ademas de ofrecer la posibilidad de descargar
videos para reproducirlos offline.

De esta manera Google concreta un proyecto en el que viene trabajando desde varios
anos para obtener ganancias significativas de su plataforma de streaming de video, ya que
si bien tiene millones de usuarios y factura millones de délares anuales (4.000 en 2014) en
concepto de publicidad, los beneficios son escasos.

Robert Kyncl, presidente de negocios de YouTube, destacé durante una presentacion
realizada en Los Angeles YouTube Red responde al hecho de que ‘los consumidores
estdn adoptando suscripciones pagas con contenido libre de publicidad a un ritmo
increible’.

Pero para lograr ser atractiva la propuesta, sefiald, el contenido debe ser original y Unico.
Por eso, a partir de enero comenzaran a estrenar producciones originales, creadas por los
"youtubers" mas destacados de la red.

En principio seran 10 los contenidos originales que se lanzaran en enero, comenzando
por Scare PewDiePie, una serie creada por Skybound Entertainment y Maker Studiosy
producida por los creadores de The Walking Dead, que tendra como protagonista al
reconocido youtuberPewDiePie, que serd sometido a situaciones inspiradas en sus
videojuegos favoritos.

Otra de las series originales sera Sing It/, que presenta unos 10 episodios de The Fine
Bros, los creadores de los videos sobre personas reaccionando a algo, y Mandeville Films,
en donde satirizaran los populares concursos de canto.

En el rubro documentales, A Trip to Unicorn Island sigue a la comedianteLilly Singh, mejor
conocida en YouTube como Superwoman, cuando se embarca en un tour por 26 ciudades.
Y en Untitled Joey Graceffa Project, propone a youtubers famosos formar alianzas para
poder sobrevivir en esta serie de misterios.

De manera similar, Fight of the Living Dead se propone como un experimento social sin
precedentes que consistird en seleccionar a populares youtubers y atraparlos en un
apocalipsis zombie, en el que tendran que luchar y recurrir a sus instintos para sobrevivir.
Los restantes estrenos seran Lazer Team, un drama de ciencia ficcién de aliens con Rooster
Teeth, la pagina CollegeHumor, un propio proyecto sobre "lo absurda que es la cultura de
Internet", 360 Project from MatPat of Game Theory, una serie de realidad virtual en 360° para
explorar la ciencia real detras de populares videojuegos, Single by 30, serie romantica
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donde dos amigos adolescentes prometen casarse si contindan solteros a los 30 afios, y I
Am Tobuscus, comedia escrita porToby Turner, mejor conocido como Tobuscus, en la que
explora el mundo de un blogger que busca alcanzar el estrellato.

Anexo 13: nota sobre servicio VOD de Netflix

15/12/2015
Cada vez mas usuarios contratan Netflix en el

continente europeo

Segun un estudio realizado por Parks Associates, el servicio lider de
SVOD no solo crece a pasos agigantados en Europa sino que se esta
haciendo cada vez mas fuerte en el Reino Unido.

Segun un estudio realizado por Parks Associates, Netflix no solo crece a pasos agigantados
en Europa sino que se esta haciendo cada vez mas fuerte en el Reino Unido, donde ya fue
contratado por un 18% de los hogares y esta empezando a desplazar el uso de ITV Player, el
servicio gratuito de on-demand y catch-up de la tercera cadena mas grande del Reino Unido,
que se usa en un 20% de los hogares.

Sin embargo, tanto Netflix como ITV Player todavia estan considerablemente detras de BBC
iPlayer, usado por un tercio de los hogares. En total, casi tres quintos (58%) de los hogares
del territorio usaron un servicio de video streaming o reproductor en los Ultimos 30 dias.

“El hecho de que un creciente nimero de usuarios deseen pagar por servicios de suscripcion
cuando existen opciones gratuitas, como iPlayer u otros sitios o aplicaciones, demuestra las
ganas de ver videos que tienen los consumidores”, analizd Brett Sappington, Director,
Research de Parks Associates

“Netflix, claramente el lider en Estados Unidos, entré a Europa con grandes expectativas. El
crecimiento del nimero de suscriptores en muchas partes de ese territorio ha sido lento,
pero, sin otros servicios dominantes que compitan, Netflix y otros estan ganando terreno”,
comento.

Anexo 14: nota sobre Smart Tvs

Large-sized smart TVs set to conquer

Argentina's TV market

Details

Juan Fernandez Gonzalez

| 21 November 2015

Almost one in two TVs bought in Argentina since January are smart, and nearly
all of them are large.

According to a report by Carrier y Asociados, smart TVs are growing in
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importance in Argentina. While in 2014 32% of purchased TVs were smart, the
rate has grown to 45% during the first three quarters of 2015.

Regarding sizes, one in 10 screens smaller than 32" is smart, while nearly
every screen over 50" is interactive.

“TVs are not simple screens any more, they are becoming one more connected
device at home, together with smartphones, tablets and computers,”
explained Carrier y Asociados in a note. “And this happens in spite of smart TVs
still being at the beginning of their path, with several smart platforms not yet
supporting the most popular apps.”

The Argentinian trend is experienced all over Latin America, with connected
devices expected to rocket through the next years. According to a Dataxis
report, there are currently 24.8 million smart TVs in the region, but the digits are
set to double within three years.

Read more: Large-sized smart TVs set to conquer Argentina's TV market |
News | Rapid TV News http://www.rapidtvnews.com/2015112140757/large-
sized-smart-tvs-set-to-conquer-argentina-s-tv-market.html#ixzz3sJvvHaXr
Follow us: @rapidtvnews on Twitter
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