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12/10/2007- Pág. 40-42/Nº 40 (octubre) - Tiempo de Lectura: 6' 37'' Argentina - 
La televisión del futuro

La digitalización generará nuevos negocios y permitirá al televidente armar su menú de programas: decidirá qué ver, cuándo y cómo.


Año 2010. La falta de tiempo no será un impedimento para seguir su serie favorita. Si no llega a hora al sillón de su casa, la tecnología le permitirá transferir el capítulo al celular y lo podrá visualizar mientras viaja en subte. En un futuro cercano desde el teléfono móvil se podrán manejar cada vez más atributos.

Pronto la caja boba dejará de serlo y el modelo Hornero Simpson se extinguirá. "El usuario quiere ser el creador del contenido. Iniciamos una revolución en donde todo parece posible", explica Michael Powell, ex director de la Comisión Federal de Comunicaciones, en el marco del seminario Tech Trends, sobre tecnología en TV, organizado por HBO Latin America Group en Fort Lauderdale, Estados Unidos. La digitalización abre un abanico de nuevos negocios de la mano de un fenómeno que es la convergencia entre las distintas infraestructuras y operadores de telecomunicaciones, fijas y móviles, servicios

audiovisuales e Internet. En casos concretos, las operadoras de TV paga tendrán la posibilidad de ofrecer una mayor cantidad de canales, juegos, video on demand (VOD) y high definition (HD).
Desde la mirada de las empresas de telefonía, su desafío pasará por convertirse en un proveedor integral de comunicaciones (desde la plataforma de acceso hasta participando en el contenido). "Hay una revalorización del contenido. La menor cantidad de tiempo redefine el rol de la TV en una sociedad cada vez más individualista", explica Marcelo de Fuentes, director General de GFK Group, consultora que en sus estudios reveló que en la Argentina el 63 por ciento de la población ve menos de dos horas de TV diarias. También anticipó que en 2009 habrá un millón de hogares con VOD en Latinoamérica. Mientras en el mercado local se especula que el VOD llegará a principios del año que viene, en el mundo avanza a terrenos insospechados. Yvette Kanouff, directora de Estrategia de SeaChange International, una empresa especializada en tecnologías de televisión, anticipa que el VOD permitirá dar acceso instantáneo a programación ya emitida y juegos en red. Cablevisión de México, por ejemplo, ofrece los últimos cinco episodios de las telenovelas, y hasta karaoke. Lo más novedoso es un desarrollo aún en pañales; y es la posibilidad de ver en TV videos caseros que cualquier persona haya enviado -por Internet o celular- a los servidores centrales de la operadora de televisión. Otra novedad es el servicio de Noticias on demand (que permite seleccionarlas según la temática).

El avance de la tecnología promete innovadoras vivencias. En este contexto, la estrategia de los proveedores de contenidos será mantener su modelo de negocios. "VOD será un complemento del paquete mensual. No canibaliza al canal lineal porque se ocupa de la audiencia que no puede ver la serie por falta de tiempo", comenta Emilio Rubio, presidente de Producción y Nuevos Negocios de HBO Latin America Group. Otro cambio que permitirá la digitalización es la creación de nuevas plataformas de distribución. "Se amplían. No estamos limitados a la TV", agrega Rubio. De hecho, HBO estrenó el año pasado, en coproducción con Pol-ka, Epitafios, una serie que se emitió por celular en capítulos de tres minutos. En la misma línea trabajó Dori Media Group (ver recuadro).


Del plasma al celular

Las posibilidades de negocios vinculados con la telefonía móvil encuentra algunos limitantes como la escasa cantidad de teléfonos 3G. De todas formas, este es un escollo que se resolverá en la medida que los usuarios cambien sus equipos. En América latina lo hacen entre seis y nueve meses. Las investigaciones presentadas durante el seminario anticiparon que en 2008 el 23 por ciento de los usuarios estará dispuesto a pagar por tener TV en el celular. El servicio High Definition (HD) será uno de los anzuelos con el que las empresas buscarán captar a más clientes. Si bien en la Argentina la penetración del cable es alta (70 por ciento), el mercado potencial en la región aún es grande: hay 30 millones de hogares que no tienen TV paga. "Las posibilidades del negocio son infinitas. En la región, el 64 por ciento de la penetración del cable es en el segmento A. Se puede crecer verticalmente (con más servicios y valor agregado) y horizontalmente, captando los segmentos B y C, sobre todo en países como México y Brasil", comenta Rubio, de HBO, la empresa que tiene en carpeta lanzar un canal HD 24 horas para el año próximo. Más allá de las bondades de la tecnología, uno de los principales motivadores de la digitalización es la lucha contra la piratería, el principal dolor de cabeza de las operadoras de cable y los productores de contenido. Algunos números para dimensionar el fenómeno: en la región, sólo una de cada cinco personas que tiene un paquete premium lo paga; y menos del 30 por ciento de las películas vistas en el hogar son legales. "La incorporación de la digitalización permitirá en una primera etapa erradicar la piratería, al menos hasta que los hackers logren violar el sistema. DirecTV, que tiene digitalizadas sus transmisiones, por ejemplo, hace unos años cambió la tarjeta porque se había hackeado la anterior y hoy tiene una que posee una tecnología que no han podido quebrar en más de cinco años", explica Diego Carbone, abogado asociado al Estudio Alesina, especializado en el tema con clientes como CADISSA -Cámara Argentina de Distribuidores de Señales Satelitales- y la MPAA -Motion Picture of America. Un caso paradigmático en el mundo es el de Televisa. El grupo mexicano invirtió US$ 150 millones en la digitalización total de la empresa. "Teníamos dos caminos: cerrarlo o apostar. Nos decidimos y crecimos por encima de la industria", recuerda Guillermo Salcedo, director de Mercadeo de Cablevisión México. La empresa tiene el 51 por ciento de share y en tres años pasó de 269.000 a 530.000 suscriptores, con un incremento del 80 por ciento en las ventas. "El modelo nos permitió pasar de una oferta de 50 a 125 canales y desde hace seis meses 100.000 suscriptores tienen el VOD", agrega Salcedo. Además, mejoraron la calidad de su cartera: en un año aumentó un 15 por ciento la cantidad de clientes que optan por el paquete premium. La estrategia también le permitió crecer en banda ancha, donde tienen un 10 por ciento de participación. Ahora trabajan en el lanzamiento de la telefonía digital. Carta Quiroga (desde Fort Lauderdale, EE.UU.).
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”En un futuro todo será Internet'

Nadav Palti, de Dori Media Group

¿Va a desparecer la TV abierta por el avance de la nueva tecnología? "No se sabe. De todas formas, en el mediano plazo Internet y la TV mobile desplazarán a la tradicional. En un futuro todo será una única Internet", responde Nadav Palti, CEO de Dori Media, el grupo que ya produjo The Champion, una telenovela que se emitió vía celular en Israel. "Los costos son más bajos: para hacer 100 capítulos se necesita la misma inversión que para armar uno de la TV tradicional", explica el ejecutivo que analiza producir avisos publicitarios paja el celular. Dori Media Group tiene diferentes áreas de negocio: la producción, la exportación (representa el 73 por ciento de la facturación), y los negocios colaterales, que en la primera parte del 2007 duplicaron sus ganancias alcanzando US$ 5 millones. Para entender el alcance de este negocio, Palti declaró que, por ejemplo, en el caso de Rebelde Way, con la venta de productos, CDs y shows musicales, el programa "generó US$ 10 por cada dólar que [ hizo como producto televisivo". En producción, su última apuesta en el mercado local es Lalola, la telenovela que ya fue vendida a 10 emisoras y a productoras de Francia, Rusia, México, Albania, Chile y Ecuador. "Hay mercados de Europa Occidental muy exigentes en los que la colocamos a US$ 10.000 por episodio", comenta el CEO, quien además anunció la apertura de una nueva subsidiaria en los Estados Unidos. "Será el mercado más grande de telenovelas en poco tiempo. De hecho, la Cadena ABC acaba de comprar el formato de Betty, la fea y va a haber muchas más remakes de telenovelas latinas al inglés", agrega. Otra de las novedades del grupo es un contrato de tres años por el cual dirigirá los canales de películas y entretenimiento de la cadena HOT de Israel, con una penetración del 65 por ciento de los hogares; y el lanzamiento de dos canales temáticos de telenovelas asociado con YouTube. Entre los proyectos en carpeta, la empresa que tiene cuatro canales propios: dos en Israel y los otros en Indonesia; analiza abrir nuevos en países como Alemania, Suiza, Austria e India. ¿La Argentina? "Tal vez, lo estamos analizando. Queremos uno en Latinoamérica", explica. Por otra parte, el año próximo lanzarán un sitio en Internet para los fans de telenovelas. En los primeros seis meses del año, el grupo incrementó sus ingresos un 32 por ciento hasta US$ 12,7 millones, su utilidad bruta un 36 por ciento (alcanzando los US$ 9,2 millones) y el EBITDA un 8 por ciento (US$ 4,4 millones).


(Medios - Sector Entretenimientos - Sector Negocios)
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