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La convergencia entre el campo de las Tecnologia de la Informacién y la
Comunicacién (TICs) alcanza a niveles culturales, econdmicos y regulatorios,
desencadenando al dia de hoy alteraciones en la cadena de valor de una industria
audiovisual. En este contexto, surgen plataformas digitales que inciden en el
reordenamiento de escala global en los Ultimos afios con emergencia de nuevos
actores que basan sus formatos de negocios a través de Internet, como los
proveedores de servicios y aplicaciones Over The Top (OTT), con Netflix como lider,
que empezaron a modificar la dindmica de la distribucién digital de contenidos en el
sector audiovisual.

A mas de cuatro afios de la aparicidon de Netflix en el pais, analizamos como ha sido
su convivencia con los servicios existentes de televisidon de paga local, poniendo en
tension su novedoso modelo de negocio con las estructuras privadas tradicionales

de medios y telecomunicaciones.
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En un mercado audiovisual local, caracterizado por una fuerte penetracion de TV
por cable, damos cuenta de las posibles disrupciones que presentan este tipo de
servicios Over-The-Top en el ecosistema convergente, como asi también de las
interrelaciones ambivalentes que se tejen en el sector.

Abordamos la legislacién pertinente para contextualizar las condiciones asimétricas
de los actores implicados, que podrian repercutir en la sustentabilidad de los
circuitos de fondeo para la produccién audiovisual nacional.

Nuestra hipétesis es que la adopcién de Netflix por parte de los usuarios se
constituye, hasta el momento, de forma mayoritariamente complementaria al
modelo tradicional de TV paga y no por sustitucion.

Encuadramos el trabajo dentro de una perspectiva afin a los estudios de Economia
Politica de la Comunicacion, proponiendo como punto de partida una mirada critica
del campo cultural en tanto espacio mercantilizado (Mastrini, 2008).
Particularmente, el sector audiovisual, se ha visto potenciado por nuevas formas de
distribucion a través de Internet que trastocan las dinamicas tradicionales
acarreadas por el medio desde su fase analdgica.

En este escenario heterogéneo, emergen nuevos actores que no pertenecen al
sistema de medios tradicional ni al de la produccién de contenidos. A través de las
nuevas tecnologias y plataformas de distribucién, irrumpen modelos de negocios
globales que surgen de la convergencia y amenazan con transformar la cadena de
valor sin un paragua normativo de politicas publicas nacionales.

Lo que mas nos interesa aqui es ver qué implicancias trae la actividad de este tipo
de agregadores digitales, como Netflix, al interior de la cadena de valor de la
industria televisiva. En la industria televisiva, histéricamente |la barrera mas dificil
de franquear para nuevos actores siempre ha sido el segmento de la distribucion,
uno de los eslabones mas codiciados por las empresas de mayor poder (Lépez
Villanueva: 2011). Los canales de televisién y las plataformas de distribucion, como
el cable y el satélite, tenian las mayores ventajas competitivas ante los creadores
de contenidos. Sin embargo, este “cuello de botella” empieza a resquebrajarse con

la llegada de los nuevos cambios tecnoldgicos que habilitan la irrupcién de las OTTs.
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En este panorama se trastocan las clasicas ventajas competitivas de los actores de

gran peso que, como veremos adelante, comienzan a modificar sus modelos de

negocios con la integracién de ofertas de VoD para intentar preservar sus

posiciones dominantes.
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En los entornos convergentes, se difuminan las divisiones trazadas por las distintas

tradiciones regulatorias de los servicios de radiodifusion y de telecomunicaciones,
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complejizando la conformacion de un marco regulatorio homogéneo. Como sefiala
Ricardo Porto (2015, p.3), la falta de una regulacion en consonancia con el entorno
convergente corre el riesgo de dejar la iniciativa en manos de la propia tecnologia y
de las empresas con mayor poder significativo de mercado.

En relacién al marco regulatorio vigente, coexisten la Ley 26.522 de Servicios
Audiovisuales de Comunicacién Audiovisual y, la recientemente sancionada, Ley
27.078 Argentina Digital. La primera de ellas, con foco en la dimension cultural y
orientada una ampliacion del mapa posible de actores en el audiovisual, y la
segunda, con alcance a la convergencia.

La LSCA no hace referencia explicita a la divisién entre medios digitales o
analdgicos (Bizberge, 2012), sino que refiere solamente al concepto de servicios de
comunicacién audiovisual, indistintamente de la tecnologia que se utilice en la
transmision. Si bien la ley no tiene necesariamente que regular por soportes, ya
que la dindmica del sector de telecomunicaciones presenta continuas alteraciones
tecnoldgicas, la falta de precision normativa acaba por dejar fuera de alcance a la
autoridad de aplicacion (AFSCA) ante la disrupcion que las nuevas empresas del
mundo digital generan en la cadena de valor de la industria audiovisual nacional.
Con la sancién de la Ley 27.078 de Argentina Digital, se reemplazé la Ley de
Telecomunicaciones y se dié un primer paso hacia una aparente mayor coherencia
del marco regulatorio en entornos convergentes. En este contexto, mientras que la
LSCA aborda la dimensidn cultural, la Ley Argentina Digital declara de interés
publico el desarrollo de las TICs, abogando por el acceso universal y con un rol
activo del Estado, pero sin demasiadas precisiones en los encuadres normativos.
Uno de los hechos mas relevantes, es habilitacion de la entrada de los licenciatarios
de servicios TIC a la industria de la comunicacion audiovisual (aungue no a través
de vinculo satelital), abriendo el juego a actores con peso diferencial al mercado de
TV paga, con la posibilidad para las empresas de telecomunicaciones de brindar
servicios de contenidos a través de las redes que operan. En este sentido, como
sostiene Becerra (2015), la Ley Argentina Digital puede facilitar la concentracion en
el ecosistema audiovisual por no establecer contraprestaciones mas exigentes para
los actores con mayor poder que ingresan al mercado de la TV paga.

Con todo, se precisa aun desarrollar indicadores desde una mirada ampliada de
politicas publicas, que puedan cristalizarse en una normativa mas robusta a la hora
de regular los nuevos entornos convergentes (Rossi y Morone, 2013), que puedan

dar cuenta, a su vez, del rol de estos nuevos intermediarios que operan via
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Internet, sin anclaje territorial, pero cuya actividad alcanza en la actualidad a mas
de 1.300.000 usuarios en la Argentina’.

Por otro lado, la sancién de la Ley 26.838 en 2013, que consagra formalmente al
cine como industria nacional. De acuerdo a la Gerencia de Fiscalizacién del INCAA?
la ley estipula que, sin importar cual sea el soporte, la exhibicién publica de
contenidos audiovisuales queda incluida bajo el impuesto. La normativa también
alcanza a las nuevas plataformas digitales debiendo tributar el 10% de sus
ingresos. En este sentido, la actividad de las empresas de VoD estaria encuadrada y

asimilada a la figura de exhibidores.

Netflix e ISP. Socios y competidores

Si abordamos los proveedores de Internet, sin tener en cuenta que representan
unidades de negocios de actores tradicionales de diferentes procedencias, que
también participan del mercado de contenidos (inclusive las telcos, que a partir de
diciembre de 2014 tienen habilitacién explicita, salvo para la TV Satelital) y que
contienen distinto tamano, podemos carecer de una comprensién acabada de la
complejidad de la interaccién que tejen entre ISP y jugadores globales como
Netflix.

Asimismo, para nuestro objeto de andlisis precisamos ampliar una mirada sobre los
indicadores que nos permitan profundizar la reflexidon acerca de dos tipos de
actores que no sélo compiten, y que en efecto, alin en un mercado rezagado en
relacion a otras economias con mayor desarrollo de TICs, OTTs y telcos han
celebrado al menos 115 acuerdos solamente a escala regional desde 2010 hasta la
fecha, de los cuales una quinta parte corresponde a servicios de video®. En este
sentido, las limitaciones de una conceptualizacion vaga de la neutralidad de la red,
equiparando derechos y responsabilidades de usuarios y pequefios productores de
contenidos a empresas o unidades de negocios internacionales de la talla de Netflix,
no pareciera ser la mejor forma de abordar un escenario real, que si bien presenta

algunas mutaciones no reduce aun su caracter concentrado.

! Braginsky, R. Mds de 550.000 hogares argentinos ya pagan por ver cine y series por Internet.
Clarin.com. 14 de marzo de 2015. http://www.clarin.com/sociedad/netflix-peliculas-series-
online 0 1320468066.html

2 Tuozzo, J. (Gerencia de Fiscalizacién del INCAA). En entrevista para esta tesina. 16 de diciembre de

2015.
3

TeleSemana. Consultado en: http://www.telesemana.com/blog/2015/10/22/solo-un-17-de-los-

operadores-creen-que-los-otts-son-unicamente-competidores/
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Particularmente en la Argentina, son tres los prestadores de conectividad a Internet
gue dominan un mercado caracterizado por una gran penetracion y bajos
estandares de calidad, donde cada uno de ellos concentra mas de una cuarta parte
del segmento. Dos de ellos, Speedy y Arnet, provienen de las dos empresas
duopdlicas de telecomunicaciones en el pais (hasta la llegada de Claro CTI).
Speedy, por su parte, concentra un 28% de cuota de mercado, siendo el principal
proveedor de Internet en el pais, mientras que el tercer ISP en cuestién es Fibertel,
guien ademas es el mayor operador de cable en la Argentina.

Tanto el Grupo Telefdnica, Telecom, como el Grupo Clarin (Cablevisidon-Fibertel),
han mostrado un interés reciente por las nuevas formas de distribucién online y si
bien la posicion dominante les permite tomar el riesgo de la experimentacion, lo
cierto es que el liderazgo del sector corre aln por cuenta de Netflix, un actor sin
locacion fisica en el pais (Paez, 2015).

Como sefala Katz (2015), salvo por factores politicos o barreras culturales y
linglisticas, todas las economias del mundo experimentan efectos de red, pero en
el contexto de dominancia del mercado digital, las plataformas globales ejercen una
libertad de movimientos en la region no afectada por marcos regulatorios. Asi, los
efectos de red estan presente en los servicios digitales donde, ademas, los usuarios
tienden a utilizar o adherirse a un sélo producto por segmento. Por ejemplo, los
suscriptores de Netflix dificilmente paguen otro servicio similar, por lo que una vez
capturado el cliente, los competidores cuentan con pocas posibilidades de entrar al
mercado.

Si bien se carece aun de indicadores precisos y la propia dindmica del sector pone
en riesgo la certeza de algunas mediciones, en nuestro pais, al aho pasado se
estimaba que superaban los 300 mil abonados a Netflix*, mientras que
continentalmente alcanza los 7.300.000 suscriptores (Katz, 2015).

En la Argentina, las plataformas de operadores locales mas reconocidas son Arnet
Play y Speedy On Video (unidades de negocios de las telcos), Cablevisién VOD
(unidad de negocio de cablera), Qubit y Vesvi, estas dos ultimas emprendedores
start up. Estas iniciativas de distinto origen aportan cierta heterogeneidad a la
oferta de videos bajo demanda, agrupando entre todos los competidores locales
cerca de 350 mil suscriptores (Katz, 2015).

Nuestro analisis a partir del relevamiento de las interaccion entre el tdndem de
operadores de telecomunicaciones Telefonica-Telecom y la empresa lider de
servicios VoD Netflix, da cuenta que, hasta el momento, la transicion hacia un

sistema hibrido de distribucidn offline y online esta caracterizada por una

4 Digital TV Research. Consultado en: http://www.lanacion.com.ar/1712946-netflix-ya-tiene-los-50-

millones-de-abonados-en-todo-el-mundo
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convivencia armoniosa entre los distintos actores preponderantes. En efecto, para
los ISP la popularidad que experimentan algunas plataformas dinamiza sino la
llegada de nuevos clientes, la fidelizacidon de los mismos o el traspaso a planes
premium con mayor velocidad de descarga y definicién en alta calidad. La irrupcién
de Netflix como formato bajo demanda en el escenario argentino se alinea con un
crecimiento sostenido de servicios de banda ancha, estableciendo mayor presencia
de estos consumos en linea por parte de aquellos usuarios que ya cuentan con
abonos premium de banda ancha fija.

Al momento, las demandas de inversion en relacién al poco volumen de ingresos
que representan las suscripciones del mercado VoD (300 mil cuentas de Netflix,
lider indiscutido en el rubro, no alcanzan los U$S 2.500.000) y las pocas
perspectivas de captura de usuarios ya fidelizados por Netflix posicionan en
caracter subrogante a las unidades de negocio de los operadores tradicionales, que
siguen direccionando la mayoria de sus esfuerzos al negocios mas rentables como
la provisién de Internet en todas sus variables. En este sentido, los formatos de
Cablevision On Demand, Speedy On y Arnet Play se asemejan todavia a un tipo de
incursion exploratoria con perspectivas puestas mas en el mediano plazo que en

salir a competir de igual a igual con Netflix.

Netflix y TV paga local

La TV paga local (el conjunto digital y cable) cuenta con una tasa de penetracién
superior al 80% llegando a mas de 10 millones de hogares®, lo que nos convierte
en el pais con mayor penetracion de Latinoamérica y el tercero en cuanto a
volumen de mercado, por detras de Brasil y México, reportando casi el 14% de los
ingresos totales de la regidn®.

En paralelo, y si bien se trata hasta el momento de un fenédmeno limitado, con la
llegada de Netflix se han asentado en el plano local las suscripciones a los servicios
de VoD OTT, que en proporcién ya alcanzan un 10% de los abonos a TV paga’ y
muestran una tasa de crecimiento significativa con proyecciones regionales en
torno al 300% hacia 20188,

5 LAMAC. TV Paga en Argentina Abril 2015.

6 Datasix. Consultado en: http://www.iprofesional.com/notas/211859-La-TV-paga-tiene-84-M-de-

suscriptores-y-una-penetracin-del-65
7

Carrier y Asociados. Usuario Online 2015. Consultado en:

http://www.comentariosblog.com.ar/2015/06/05/convivencia-armoniosa/
8

Datasix. Consultado en: http://www.iprofesional.com/notas/211859-La-TV-paga-tiene-84-M-de-

suscriptores-y-una-penetracin-del-65
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Desde una perspectiva un poco mas amplia, el mercado de televisién de pago en la
Argentina ha demostrado un aumento de la penetracién en los ultimos 10 afios,
pero con cierto amesetamiento en el ultimo lapso en parte producto de haberse
consolidado como un mercado maduro®, y que enciende una sefial de alarma en un
sector que, a partir de la sancion de la Ley Argentina Digital, ya no se encuentra
expresamente protegido de la entrada de las empresas de telecomunicaciones.

El estancamiento de la TV paga constituye una pérdida de terreno aun relativa, que
obedece primeramente al poco margen para captura de nuevos clientes, cuestién
gue aun no se observa en el resto de la region, y se complementa con los
reacomodamientos que se vienen produciendo en el ecosistema digital, donde el
aumento de las suscripciones de servicios VoD marcan una tendencia irreversible
hacia la diversificacidon en los formatos de distribucion y de comercializacion de los
contenidos audiovisuales (Paez, 2015) .

Con la apertura del market share a las empresas de telecomunicaciones y la
irrupcién de las plataformas internacionales OTTs se esfuman los limites de dos
mercados que funcionaban equidistantes y que portaban distintas matrices
regulatorias. En este escenario convergente, los operadores de cable podrian ver
peligrar su poder significativo de mercado, debiendo competir con empresas de otro
tamano, como Telefdénica (quien facturé 28.300 millones de pesos en el afio 2013)
que llegan practicamente a triplicar a Cablevisién-Fibertel, mayor prestador de TV
paga del pais (9.700 millones de pesos en el mismo afio)!°. Aunque de todos
modos, la entrada de las empresas de telecomunicaciones al mercado audiovisual
se da de manera tardia tras afios de protecciones regulatorias que no abordaban la
convergencia tecnoldgica. Al mismo tiempo, deberan convivir con operadores
globales de la talla de Netflix, que se montan en los margenes regulatorios, que
cuentan con fuerte inversién en tecnologia y recursos humanos para mantener su
predominio.

Con todo, al afio anterior se estimaba que Netflix habia superado los 300.000
abonados en el pais, a lo que habria que ponderar el mencionado uso compartido
de cuentas por dos 6 mas usuarios. Segun un informe de Business Bureau acerca
de los servicios de VoD mas utilizados en el pais, y sin discriminar por monetizacion
o formato de negocio, Netflix ocuparia el quinto lugar ubicandose detras las

plataformas gratuitas como Cuevana, Telefé Online, Cuevana 2 y Canal 13 Online'’.

° Business Bureau. Market Estimates. Consultado en: http://www.cronista.com/controlremoto/Se-

estanca-el-crecimiento-de-la-television-por-cable-en-Argentina-20141027-0002.htm

10 glotnisky, D. Crece el nimero de hogares que no tienen TV. Diario La Nacién. 26 de septiembre de
2015.

11 Cantidad aproximada de usuarios por plataforma. Revista Directores. Afio 3, N°7, abril de 2015.
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Pero, obteniendo el primer lugar indiscutido si consideramos los servicios pagos en
este segmento en el pais.

La disrupcién que, a primera vista, se genera en el eslabdn de distribucién de la
cadena de valor del audiovisual no implica, como sostiene Lopez Villanueva (2011),
gue la televisién en su forma tradicional esté agonizando, sino en todo caso que se
aproxima la entrada a una nueva fase, donde se mantendran algunos atributos y
otros quedaran en el camino. Aunque también, como veremos, esta transicién hacia
un sistema hibrido de televisién offline y online trastoca otras instancias de la
industria.

Como hemos mencionado, el escenario estd marcado por una asimetria regulatoria,
acentuada por la citada apertura a las empresas de telecomunicaciones para la
prestacién de servicios audiovisuales convergentes, a partir de la sancion de la Ley
Argentina Digital, y sin incumbencia hacia los formatos de negocio montados sobre
Internet.

Hasta el momento y sin acuerdos mediante, las suscripciones de Netflix se
canalizan sobre los dos principales operadores de cable, Cablevision-Fibertel y
Telecentro, quienes ofrecen paquetes de doble y triple play con mejores valores
locales de conectividad a los que ofrecen Arnet y Speedy, tal cual lo hace saber el
mismo indice de la compafiia norteamericana.

Pese a no contar con un corpus de analisis precedentes, podemos inferir que tanto
Netflix, como otros servicios de VoD OTT, requieren un estabilidad de conexion por
encima del standard argentino, que dificulta su llegada a aquellas zonas mas
postergadas en relacion al acceso y calidad de banda ancha. Debido a la irregular
penetraciéon de Internet a lo largo del pais, los servicios a demanda, a primera vista
alternativos y con costos inferiores al que ofrecen la televisién por del cable y
satelital, encuentran una barrera para su expansion por fuera de los centros
urbanos.

En suma, podemos afirmar que a la vez que viene aumentando la penetracién del
VoD OTT, con Netflix a la cabeza, la TV paga no ha perdido cuota de mercado, con
una penetracidon nacional de 76% en 2013 y manteniendo un piso de mas del 80%
en 2014 y 2015, de acuerdo a los informes de LAMAC. No se vislumbra que se
revierta dicha tendencia en un futuro inmediato, si se tiene en cuenta que Netflix,
para una visualizacion correcta de su plataforma, precisa de los servicios de
conectividad que ofrecen las cableras en sus paquetes de productos.

Asin y de acuerdo a nuestras fuentes consultadas, si bien los usuarios de servicios
VoD OTT se duplicaron este ultimo afio, su penetracion es mayor en los hogares
abonados a la TV paga, tratandose mas bien de una relacion de complementariedad

y no de sustitucion.
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Con el paradigma de Netflix, el avance de los servicios VoD OTT si acaso no
presentan una amenaza para los abonos de TV paga hasta el momento, su
expansién por fuera de un encuadre normativo nacional puede ocasionar en el

préoximo tiempo distorsiones en los distintos eslabones de la cadena de valor.

Nuevos modelos de negocio

Con el desarrollo de la televisidn por Internet se suscitan alteraciones en la cadena
de valor de la industria televisiva a partir de surgimiento de diversos modelos de
negocio, tanto de nuevas empresas transnacionales OTT como de los servicios de
“valor agregado” que ofrecen los operadores de telecomunicaciones, de TV paga y
los canales de television tradicionales.

Salvo para los start up, la ventana de exhibicion que supone Internet, aun no se ha
revelado como un mercado rentable, produciéndose la paradoja de un gran
incremento de consumo audiovisual en la Ultima década, pero con menores
ingresos proporcionales. De acuerdo con la teoria de Long-Tail, Internet puede
favorecer la oferta de gran cantidad de productos de nicho que no encontraban
lugar en el sistema de medios tradicional, dedicado mayormente a un consumo de
masas. De todos modos, si bien la larga cola efectivamente existe, ocurre un
achatamiento en la curva de demanda de contenidos de nicho que finalmente
conduce a que no sea un mercado interesante para las grandes corporaciones. Asi,
las superproducciones que devienen en grandes hits siguen teniendo practicamente
la misma importancia econdmica que en la era analdgica. Para las empresas de la
industria televisiva Internet pareciera entonces representar mas una amenaza a su
posicion dominante en la cadena de valor que una oportunidad de mayores
beneficios (Alvarez Monzoncillo, 2011, p.162).

Sin embargo, muchos actores tradicionales han aprovechado las ventajas del bajo
costo de distribucién en la fase digital de la industria, como asi también el creciente
consumo de contenido audiovisual en linea y el alcance a audiencias globales, para
volver a poner en circulacion programas y peliculas que ya cumplieron su ciclo en
vias tradicionales, pero que encuentran en Internet una ventana de amortizacién.
En sintesis, con la irrupcion de la televisién por Internet, surgen nuevos modelos de
negocios y adaptaciones de la etapa anterior, en lo que Alejandra Paez denomina la
transicion hacia un sistema hibrido de distribucidon de contenidos televisivos off y

online.
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Los modelos de VoD destacados dentro del escenario argentino

En primer lugar mencionamos a la OTT argentina Qubit, la cual combina en su
oferta los modelos AVoD, SVoD y TVoD. Los usuarios pueden optar por acceder a
una porcién del catdlogo gratuitamente con la inclusiéon de anuncios publicitarios o
suscribirse al plan mensual con un costo de $60 y la posibilidad de ver 1.000
titulos. A ambas membresias, puede anadirse el alquiler de peliculas en particular
pagando entre $10 y $14 cada una. En el caso de Telefonica si bien comenzd con
la transmision online de Telefé en su sitio web, su paso hacia el mercado de VoD
estuvo dado por el lanzamiento de la plataforma On Video en 2010 en el Argentina,
aun antes de la sancién de la Ley de Argentina Digital.

Actualmente la empresa ofrece tres modalidades de comercializacion. On Video
Lite, sin costo adicional (VoD) para los clientes del servicio de Internet Speedy,
ofreciendo el acceso a 150 titulos. On Video, una combinacién de SVoD con TVoD
con mas de 8.000 titulos por $90 mensuales y posibilidad de alquiler adicional de
estrenos. Y, por ultimo, On Video TV, similar al anterior por un costo de $130, pero
incorpora un decodificador de Televisidn Digital Abierta.

En cuanto a su catalogo, ofrece contenidos de terceros con alrededor de 200 titulos
nacionales y otros producto de acuerdos con Universal, Sony Pictures, TMS
Entertainment, Playboy, Venus y Telefé. On Video ha logrado sumar casi 95.000
cuentas activas ubicandose detras de Netflix (Paez, 2015, p.6).

Cablevision también cuenta con un tamafio y posicion de mercado predominante,
concentrando mas 60% del mercado de TV Cable, lo que habilita a realizar su
propia incursion en el segmento. Las empresas cableras suelen hacerlo a través de
plataformas llamadas TV Everywhere y con el fin de ofrecer un servicio
complementario a sus abonados que optan por una gran diversificacion de
paquetes. La compaiiia, ofrece dos tipos servicios de VoD. Cablevision On Demand
es un servicio que integra video bajo demanda y TVoD (PPV) que funciona a través
del sintonizador de la empresa. Esta disponible Unicamente para los abonados a los
combos de Cablevisiéon HD y ofrece 7.500 titulos adicionales a la programacion
habitual sin costo agregado, mas la posibilidad de pagar peliculas aparte.
Cablevision Play, en cambio, esta disponible para todos los abonados y se trata de
una plataforma de VoD a través de Internet que integra la misma oferta de la
programacion habitual bajo el concepto mencionado de Tv Everywhere,
aprovechando las posibilidades del consumo multipantalla.

En cuanto a contenidos ofrecidos, se destacan las grandes sefiales norteamericanas

HBO, TNT y FOX que forman parte de la oferta multicanal de su servicio de cable.
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Netflix, opera bajo un modelo de suscripciéon bajo demanda (SVoD). Es decir que
sus ingresos provienen del cimulo de abonos, y se presenta con tres tipos de
membresias. Todas ellas habilitan el acceso ilimitado al mismo catalogo de series y
peliculas, la diferencia esta dada por la cantidad de pantallas habilitadas para el
consumo en simultaneo y la calidad de resolucién ofrecida.

En primer lugar, se encuentra el Plan Basico, cuya tarifa es de US$ 7,99 por mes y
ofrece la visualizacién de sélo una pantalla a la vez. El Plan Estandar, con un costo
de US$ 8.99 mensual y la posibilidad de ver dos pantallas al mismo tiempo. Por
ultimo, el Plan Premium, cuyo precio asciende a US$ 11,99 y permite el consumo
en simultaneo de cuatro pantallas e incorpora HD y Ultra HD.

Exceptuando la plataforma argentina Qubit, el servicio de Netflix es mas barato
comparativamente y brinda la posibilidad de compartir contrasefias. Debido al
hecho de operar de manera deslocalizada, su tarifario se encuentra en ddlares, por
lo que sdlo es posible suscribirse mediante el pago de tarjeta de crédito.

El catdlogo de Netflix se compone de contenidos tanto regionales e internacionales,
como de autoria propia y de terceros. La producciones y co-producciones originales

de la empresa funcionan como verdaderos hits que se ofrecen a escala mundial.

Netflix, un complemento de la TV paga

Tal como planteamos en la hipétesis del trabajo, Netflix se encuentra en una
relacion de complementariedad con la TV paga. Lejos de miradas simplistas que
podrian suponer que las empresas de VoD OTT son Unicamente rivales, hemos visto
que en efecto conviven con los actores tradicionales, realizan convenios y pueden
beneficiarse reciprocamente.

Asimismo, dimos cuenta de la especificidad del segmento de TV paga en Argentina,
como un mercado consolidado con altos indices de penetracion y poderosos actores
privados nacionales que conforman oligopolios con fuertes vinculos politicos, a la
vez que funcionan como “cuellos de botella” para la entrada de nuevos
competidores.

Netflix, aun siendo lider en servicios VoD OTT pagos, no le disputa directamente
suscriptores a empresas del rubro liderado por Cablevision. En efecto, el mercado
de plataformas de VoD en América Latina estd en etapa de crecimiento sin haber
conseguido aun su punto de consolidacion.

Por el contrario, los usuarios de Netflix provienen en gran medida de quienes ya se
encontraban suscritos a los servicios de doble y triple play que ofrecen los

cableoperadores. Asi, la presencia de estos servicios es mayor en hogares que
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contratan servicios de TV paga premium, que incluyen digital y alta definicién. Todo
parece indicar que la maduracién del mercado de la TV paga en el pais solidificé la
monetarizacidén de los consumos audiovisuales, conformando un escenario donde
una buena porcion de los usuarios ya estan acostumbrados a pagar por el servicio
de television en su concepto tradicional de cable o satelital, y no ven con malos
ojos afadir un abono de VoD.

De todos modos, se visualiza una relacién con mayor acento de competitividad al
interior del segmento de distribucién de contenidos por Internet, pues la presencia
de Netflix ha generado reacciones de los principales operadores locales mas
importantes de TV pago y telecomunicaciones. Apalancadas sobre una oferta de
contenidos con mayor presencia de titulos locales, estas iniciativas han decidido
incursionar en los servicios digitales de VoD, configurando una nueva gama de
formatos de negocios con afectaciones en la cadena de valor.

Asi, en los entornos convergentes, los grandes grupos provenientes de las
telecomunicaciones y de la industria de television se valen de su posicion
privilegiada de mercado y comienzan a explorar Internet como un espacio de
experimentacion. Mientras se definen los nuevos roles en la cadena de valor, el
hecho de poner sus contenidos en esta ventana de exhibicién les sirve, menos para
disputarle cuota de mercado a Netflix, que para intentar mantener sus lugares
dominantes, generando imagen de marca y fidelizando a sus clientes.

En caracter subyacente a dicha relacion de complementariedad, asistimos a
transformaciones elocuentes y no selladas en la industria de TV paga, que hasta el
momento derivan sin un encuadre regulatorio compacto hacia un sistema hibrido de
distribucién de contenidos por vias tradicionales, cable y satélite, a la vez que por

Internet.

Conclusiones

Hemos puesto en discusién la dindmica tradicional del sector televisivo, a la vez que
constatamos las transformaciones estructurales que presentan los entornos
convergentes, donde se visualizan reacomodamientos de los operadores
histéricamente dominantes que buscan no perder terreno frente a la oferta de
servicios VoD que llegan del exterior. Con la irrupcion de estas plataformas y la
apertura a los prestadores de telecomunicaciones, se esfuman las barreras entre
los eslabones de produccion y distribucion del “viejo audiovisual” y se hacen

presente nuevos conceptos de negocios.
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Reflexionamos también sobre las tensiones entre clasicos actores del cable y las
telecomunicaciones, con las nuevas plataformas VoD, dando cuenta de sus
relaciones ambivalentes, pero generando evidencia de los condicionantes del
mercado local de TV paga que explican por qué Netflix hasta el momento se
posiciona como servicio complementario.

No obstante, el crecimiento general de los servicios OTT ocasiona una deriva de
inversion tanto de fondos orientados a la produccién, como por parte de los
anunciantes hacia plataformas digitales. Siendo que las plataformas mas populares
operan fuera del territorio nacional, como efecto colateral se podria agravar la
afectacién al sistema de financiamiento que alimenta nuestra industria audiovisual.
Conseguir encuadrar a Netflix en tanto paradigma de la nueva oferta de VoD OTT,
no representa meramente afectaciones tributarias, sino que se trata de brindar un
analisis estructural prospectivo que incorpore el cumplimiento de una cuota de
pantalla con contenidos nacionales obligatorios para cualquier de ventana de
exhibicion en el seno de una regulacién panamericana que defienda los intereses

locales de la region.
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e - simultaneo terceros.
multinacional Dreamworks,
Universal, Sony
Pictures, Walt
Disney, New Wave
Entertainment y

productoras locales.
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