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Introduccién

El articulo estudia las estrategias adoptadas por cuatro proveedores de streaming
de video para promover el acceso y circulacion a contenidos audiovisuales digitales
en el contexto de pandemia de COVID-19 en Argentina en el periodo 2020-2021.

Los casos de estudio son: la plataforma de gestidon puablica, Cine.ar; el servicio
de streaming del principal actor de la industria de medios en el pais (Telecom-Clarin),
Flow; Movistar TV, como caso ilustrativo de un prestador transnacional proveniente
del sector de telecomunicaciones; y Netflix como principal plataforma audiovisual
estadounidense globalizada, surgida de Internet.

El anilisis sobre pricticas empresariales en el contexto de la pandemia resulta
de interés ya que ilumina ejes problemaiticos sobre las transformaciones que experi-
menta el sector audiovisual frente a la presencia de actores transnacionales en las for-
mas de producciodn, acceso y circulacién de la cultura.

El articulo se organiza en cinco secciones. Luego de esta introduccidn, se pre-
senta la estrategia metodologica. En segundo lugar se ofrecen elementos para la
comprension sobre las transformaciones a nivel econdémico y politico regulatorio
que experimenta el sector audiovisual por un lado vy, por el otro, sobre los efectos de
la pandemia en la desigualdad del acceso a los servicios culturales. Luego se analizan
las estrategias desplegadas por los proveedores de servicios audiovisuales en Internet.
En cuarto lugar se plantea una discusién a partir de las plataformas. Por altimo se
ofrecen las conclusiones.

1. Estrategia metodologica

El anilisis de las plataformas se realiza desde la perspectiva tedrica de la econo-
mia politica de las comunicaciones que estudia, entre otras cosas, las transformacio-
nes en los modelos de negocio y los cambios politico normativos de las industrias
culturales (Zallo, 2011).

La eleccion de los prestadores se realizé teniendo en cuenta que fueran repre-
sentativos de distintos tipos de actores para la produccidén y distribucion audiovisual
tanto en relacion al core original de su negocio, tipo gestion (publica y privada), y ori-
gen (plataforma nacional o transnacional). En este sentido, Cinear es un prestador de
gestiéon publica de origen nacional; el servicio de streaming Flow de Telecom, tam-
bién de origen nacional, es representativo del principal actor de la industria audiovi-
sual y de las comunicaciones convergentes; en tanto Movistar TV es ilustrativo de un
prestador transnacional originario del sector de telecomunicaciones y transporte de
datos. Por altimo, Netflix representa a la principal plataforma audiovisual en Internet.
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En relacién al periodo de anilisis se circunscribi6é al 2020-2021 tomando
como hito del inicio de la pandemia en el plano nacional la declaracién de emer-
gencia sanitaria (Decreto 260/2020) y el establecimiento del Aislamiento Social
Preventivo y Obligatorio y el Distanciamiento Social Preventivo y Obligatorio
(Decreto 297/2020). Mientras que las medidas de aislamiento fueron relajindose
progresivamente, el distanciamiento quedo sin efecto el 31 de marzo de 2022.

Las preguntas que guian el analisis son: ;Qué iniciativas desarrollaron las plata-
formas seleccionadas para el acceso a los contenidos durante la pandemia? ;Coémo se
enmarcan esas acciones en relacién a sus modelos de negocio/servicio? ;Cuales son
los alcances de las estrategias de las plataformas durante la pandemia en las formas de
acceso y circulacion a la cultura?

El articulo parte de la triangulaciéon de métodos de investigacion a través la
combinacién del estudio de caso (analisis de cada plataforma) con el método com-
parativo (similitudes y diferencias entre ellas) como enfoques complementarios,
no dicotémicos en el disefio de la investigaciéon (Ragin, 2007; Gerring, 2004;
Lipjhart, 1971).

El estudio de caso permite indagar en profundidad las caracteristicas de cada
una de las plataformas en forma sincrénica y diacrénica, lo que posibilité realizar in-
ferencias descriptivas. Por su parte, la combinacién con el estudio comparativo re-
sulta relevante para estudiar las similitudes y diferencias entre las distintas plataformas
—para lo cual es importante el conocimiento en profundidad de cada una de ellas—,
permitiendo hacer interpretaciones sobre las transformaciones del sector audiovisual
en el contexto de convergencia digital.

El articulo retoma a su vez la estrategia metodoldgica del proyecto de in-
vestigaciéon «Diversidad y servicios audiovisuales bajo demanda por suscripcién»
(PID2019-109639R B-100, financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovacién y
Universidades de Espafia) dirigido por Luis Albornoz y Trinidad Garcia Leiva, que
indaga los cambios en el mercado espafiol por la presencia de operadores de gran
escala. Para el presente trabajo se recuperan cuatro categorias de analisis que dicho
proyecto se plante6 en el caso de Espafia para aplicarlas al analisis del mercado ar-
gentino.

Los criterios para el estudio son:

— Las medidas especificas adoptadas por los proveedores de video bajo de-
manda por suscripcién (SVoD) en el contexto de pandemia para promover
el acceso a contenidos.

— Actividades de produccion de contenidos originales en el pais.
— Relacidén con otros agentes de la industria de medios y telecomunicaciones.
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— Impacto en la evolucion del servicio: ventas, suscriptores, visualizaciones de
contenido.

En relacién al uso de las fuentes, para realizar el analisis se recurrid a investiga-
ciones existentes que abordan las transformaciones econdémicas y politicas del sector
audiovisual en Argentina ocasionadas a partir de la pandemia. Asimismo se toma-
ron documentos oficiales y fuentes estadisticas del Sistema de Informacién Cultural
(SINCA) del Ministerio de Cultura, del portal de datos abiertos de ARSAT vy se ges-
tioné un pedido de informacién con el area de «transparencia» del Instituto Nacional
de de Cine y Artes Audiovisuales (INCAA). También se consultaron reportes de las
compaiiias estudiadas y se realizaron cuatro entrevistas: tres a ejecutivos con cargos
gerenciales en las plataformas y una a la funcionaria puablica a cargo del SINCA.

2. Transformaciones del sector audiovisual en el contexto
de convergencia digital y de pandemia

La convergencia digital desafia los mecanismos tradicionales de acceso a bienes
y servicios culturales (Murdock, 2006). A su vez, la pandemia de COVID-19 ha com-
plejizado el escenario al evidenciar las desigualdades en el acceso a la conectividad, que
funciona como condicién indispensable para el acceso a los servicios culturales digitales,
como los de video en Internet.

A los proveedores de video que ofrecen servicio a través de Internet se los de-
nomina alternativamente over the top OTT —que enfatiza en que el método para
llegar al usuario final queda por fuera del control de operadores tradicionales de re-
des— o «plataformas», término impulsado de los propios actores del mercado de

streaming para evitar responsabilidades que caben a los medios de comunicacién
(Garcia Leiva, 2019; Napoli y Caplan, 2017; Prado, 2017).

Los proveedores de video bajo demanda basan su modelo de negocio en la
exclusividad de contenidos y la recoleccién y procesamiento de datos de los usua-
rios. Esos elementos les permiten consolidar una posicidén determinante en el modo
en que las audiencias acceden al contenido audiovisual. Es por ello que resulta im-
portante estudiar sus practicas industriales sobre la gestion editorial para dar visibili-
dad a los contenidos, asi como sus logicas de produccion (Bullich y Guingard, 2016;
Hesmondhalgh & Lobato 2019).

Existe una preocupacion generalizada sobre como contrarrestar el dominio de
las plataformas norteamericanas en el mercado de video (lordache, Raats, & Donders,

2022). En Ameérica Latina —incluida Argentina—, la aplicacién del impuesto al valor
agregado para los servicios digitales es el enfoque dominante, lo que presenta dos pro-
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blemas, por un lado, elude cuestiones como el aporte a la promocioén de produccion
nacional y, por el otro, que ese impuesto recae sobre los usuarios finales ya que las
plataformas incrementan el precio de las suscripciones para hacer frente a estas obliga-
ciones (Bizberge, 2021). En el caso de Argentina, por ejemplo, las entidades bancarias
son los agentes de retencidn a través de las tarjetas de crédito. Los proveedores de ser-
vicios digitales extranjeros (incluidos los servicios audiovisuales) deben aportar el 21%
correspondiente al impuesto al valor agregado, mas el 8% por un impuesto de emer-
gencia al pago de servicios en moneda extranjera (impuesto «PAIS») y un 45% adicio-
nal por el pago de servicios en dolares a través de tarjetas de crédito, que se considera
como pago adelantado del impuesto a las ganancias o bienes personales.

La pregunta sobre los nuevos modos de acceso y circulaciéon de la cultura, en
particular, en el contexto de pandemia resulta relevante ya que los gigantes nortea-
mericanos globalizados desafian las 16gicas institucionales, econémicas y regulatorias
que tradicionalmente caracterizaron a la industria audiovisual (Iordache, Raats, &
Donders, 2022; Garcia Leiva, Albornoz & Gdémez, 2021; Winseck, 2020; Lobato,
2019; Birkinbine, Gémez & Wasko, 2017).

2.1. PANDEMIA Y DESIGUALDAD EN EL ACCESO A CONTENIDOS DIGITALES
EN PANDEMIA EN ARGENTINA

La situacién de emergencia provocada por la pandemia de COVID-19 con-
tribuy6 a la exacerbaciéon de las «desigualdades profundas y persistentes» provoca-
das por la resistencia de grupos de poder a resignar recursos y privilegios (Benza y
Kessler 2020: 53 y 89). El contexto de excepcionalidad permitié que una élite de
multimillonarios —particularmente del sector tecnolédgico, del que también forman
parte las plataformas de video globalizadas— duplicara su riqueza en medio de la cri-
sis (Bull y Robles Rivera, 2020: 90; Berkhout et al., 2021; Ahmed, 2022).

La pandemia puso de relieve las desigualdades en el acceso a la conectividad, lo
que repercute en el acceso a los servicios audiovisuales, y el gobierno desplegd una
serie de medidas para paliar la situacién (Bizberge & Segura, 2020; Califano & Be-
cerra, 2021). Ademas, frente a la agudizacion de la caida del sector cultural (SINCA,
2021a y b), el gobierno adoptd una serie de medidas para la produccién de conte-
nidos digitales. Si bien este sector tuvo un crecimiento del 19% entre 2016 y 2020,
no fue ajeno a la tendencia general de retraccidén aunque menor a la del conjunto de
sectores culturales (SINCA, 2021b: 15-16 y c:11).

El anilisis detallado de las medidas estatales escapa a los fines de este articulo
pero vale sefialar que las estrategias de promocién para las plataformas audiovisuales
incluyeron contribuciones indirectas (concursos con distintas lineas a través del pro-
grama «Renacer Audiovisual») e incentivos directos y beneficios impositivos para la
exportacion de servicios («Plan Contenidos Argentinos»), entre otras.
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Luego de haber planteado este recorrido tedrico y de claves de comprension
del escenario de pandemia, a continuacién se presentan los casos de analisis.

3. Estrategias de plataformas

Aqui se estudian los casos de Cine.ar (INCAA), Flow (Telecom), Movistar TV
y Netflix atendiendo a las medidas adoptadas en la pandemia; actividades de produc-
cién de contenidos nacionales originales; relacién con otros agentes de las comuni-
caciones; evolucidn del servicio.

3.1. CINE.AR

Cine.ar es la plataforma audiovisual de gestidon estatal del INCAA, con el
desarrollo tecnoldgico de la empresa satelital pablica ARSAT, que cuenta con
2 millones de personas usuarias activas (SINCA, 2021d). Aglutina las produccio-
nes nacionales del canal de TV digital lineal (ex INCAA TV) y contenido bajo de-
manda de acceso gratuito (peliculas, documentales, series y cortometrajes) a través
de Cine.ar Play. Ademas se ofrece contenido en la modalidad transaccional a través
de «Cine.ar Estrenos», que exhibe peliculas con estreno simultineo en salas de cine,
abonando en la plataforma el mismo valor de la entrada general al cine Gaumont,
que forma parte de la red de salas del instituto nacional de cine-, cuyo costo es muy
inferior al de los grandes comerciales (AR$90 —€ 0,66 vs. AR$1000— € 7,4).

Anna Elias, Directora de contenidos de Cine.ar TV y Cine.ar Play, entrevistada
para este trabajo, explicd que Cine.ar Estrenos «sigue la 16gica del cine con una per-
manencia de las peliculas por ocho semanas en la plataforma, que luego se puede ex-
tender mas si al productor le sirve» (Entrevista, 15/03/2022).

En relacién a los acuerdos de distribucién en la plataforma, Elias senalé que
«Cine.ar no trata de ahogar la pelicula evitando que puedan estar en otras venta-
nas... Por ejemplo, un contenido que estaba en Cine.ar generd interés de una pla-
taforma de Rumania... Cuando la plataforma comercial pide exclusividad, se baja el
contenido de Cine.ar» (Entrevista 15/03/2022). Esta afirmacién resulta relevante ya
que significa que si hay contenido en la plataforma publica, realizado con subsidios
del instituto, los productores pueden comercializarlo en otras plataformas privadas en
condiciones de exclusividad, dando preeminencia a estos circuitos.

Una de las estrategias desarrolladas por Cine.ar especificamente durante la pan-
demia fue el lanzamiento del programa de estrenos durante la emergencia sanita-

ria (Resolucidon n.® 166/2020). Bajo la denominacién «Jueves estreno» se garantizo
una ventana de estreno para las peliculas ante la imposibilidad de hacerlo en las sa-
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las de cine. De acuerdo con Anna Elias, el programa «sirvié para repensar modelos
de exhibicién... estrenar en la plataforma como eleccién de exhibicién... Con las sa-
las abiertas en 2021 muchos productores igual optaron por estrenar en la plataforma»
(Entrevista 15/03/2022). Esta mirada da cuenta de las adaptaciones de la industria cine-
matografica no solo en la crisis sanitaria sino, de modo mas amplio, frente a la conver-
gencia audiovisual y el predominio del modelo de streaming que inaugurd Netflix y que
ha sido central en la transformacion de los consumos a escala global (Lobato, 2019).

Como resultado de la imposibilidad de realizar consumos presenciales y las res-
tricciones de aislamiento, la plataforma experiment6é una expansién notable en la
visualizacién de contenidos durante 2020 y una creciente desaceleraciéon en 2021,
tanto en lo referente a usuarios registrados como en la cantidad de alquileres dentro
de la plataforma.

El cuadro 1 ofrece un panorama de la evolucién del servicio entre 2019 y 2021,
lo que permite ver los cambios experimentados entre pandemia y pre-pandemia.

Cuabro 1
Evolucion de servicio Cine.ar (2019-2021)

Ingresos por alquileres

Usuarios Usuarios Cantidad Ingresos en Cinear Estrenos
anicos registrados Horas ax:i a por alquileres en € (tipo de cambio
acumulados por afio en vistas 1 .le (en ARS) en oficial al 14/07 en
Cinear.Play Cinear.Play AQUEETES  Cinear Estrenos  Banco Nacion Argentina:
1€-AR$ 135)
2019  1.258.588 309.475 842.360 76.290 $ 2.288.700,00 $ 16.953,33
2020  1.812.771 554.183 1.537.235 122.347  $ 3.670.230,00 $ 27.186,89
2021 2.022.168 209.397 1.019.421 57.135 $ 3.415.830,00 $ 25.302,44
Fuente: elaboracion propia en base a informacién del INCAA, SINCA, 2021d: 28-29; portal datos abiertos

de ARSAT, s.f.

Del cuadro se desprende un importante crecimiento en usuarios acumulados,
asi como en los registrados por aflo, en las horas vistas y en la cantidad e ingresos por
contenido de alquiler en 2020, respecto del 2019, previo a la pandemia. Por el con-
trario, la caida de casi todos los indicadores en 2021 también es significativa. La ex-
plicacién puede encontrarse principalmente por el retorno a las actividades presen-
ciales, pero también podria deberse a la la amplia oferta de servicios de streaming. En
particular, hacia fines de 2020 e inicios de 2021 comenzaron a operar en el pais nue-
vos gigantes digitales (Amazon y Disney, entre otras) cuya estrategia para captar sus-
criptores se apalancd, en parte, en alianzas con operadores de redes tradicionales para
ofrecer su servicio de modo gratuito por un periodo de tiempo limitado.
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Mas alla de la tendencia decreciente apuntada para 2021, la cantidad de usua-
rios, horas vistas e incluso ingresos por alquiler de contenido resultan superiores a los
previos al inicio de la pandemia. Respecto de los alquileres cabe notar que a pesar
de haber tenido una caida significativa entre 2020 y 2021, la cifra de ingresos es re-
lativamente similar a 2020 y muy superior a 2019. Esto podria deberse, al menos en
parte, a que hasta el 10 de marzo de 2021 el valor del alquiler era de AR$30 (€ 0,22)
y desde ese momento hasta la actualidad es de AR$90 (€ 0,66).

3.2. FLow

Lanzada en 2016, Flow es la plataforma de Telecom (Grupo Clarin)' que in-
tegra el servicio de TV paga lineal (con los canales de la grilla del cable) y bajo de-
manda, con producciones licenciadas y originales realizadas en alianza con distintas
productoras.

Segtin la propia definicion de la companiia, Flow busca erigirse como «punto
de encuentro de entretenimiento» (Telecom, 2021) a partir de un modelo de in-
tegracion de servicios de streaming de video de distintas plataformas como Netflix,
Youtube, HBOMax, Disney +, Star+, Paramount+.

Respecto de los acuerdos con este tipo de actores existen distintos niveles de
integracién que varian en funcién de al menos dos aspectos. Por un lado, la capaci-
dad de imbricar contenidos dentro de Flow. Gonzalo Hita, Chiet Operating Officer
(COO) de Telecom, entrevistado para este trabajo, senald que

Analizamos mucho si el proveedor nos da integracién completa para po-
der tener el control de la metadata que permite buscar contenidos en Flow
y que esas busquedas sirvan como insumo para hacer recomendaciones desde
nuestra plataforma. Por ejemplo, con Netflix tenemos metadata (afo, resu-
men semantico que dice de qué trata la pelicula o serie) pero no el conte-
nido (acceder a la pelicula desde Flow). En Netflix perdemos trackeo, al hacer

! En 2016 Grupo Clarin anuncid su escisién societaria, por un lado, Cablevision Holding (60%
Clarin y 40% Fintech) a cargo del rea de infraestructura (TV paga, conectividad y telefonia mévil) vy,
por el otro, Grupo Clarin, para el negocio de contenidos. En 2017 se concret6 la fusion Cablevision-
Telecom, aprobada definitivamente en 2018. Si bien formalmente Clarin y Telecom son empresas se-
paradas, los principales accionistas de cada sociedad son los mismos (ver, Mastrini, Becerra & Bizberge,
2021). En octubre de 2021, la compania anuncié un cambio en su identidad de marca integrando las
operaciones de Telecom bajo tres marcas de negocio: Personal (para todos los servicios de conectividad
fijos y méviles, incluidos los de Fibertel), Flow (en reemplazo de Cablevision, integrando el servicio de
TV paga lineal y bajo demanda) y Telecom (para servicios corporativos).

172 Zer 27-53 (2022), 165-187

ZER 53 (2022).indd 172 29/11/22 10:32:46



Estrategias de negocio de las plataformas de video en Argentina para el acceso a contenidos digitales en pandemia

click en el contenido entras en su plataforma. En cambio con Paramount+
si tenemos trackeo de contenidos y puedo ingestar la pelicula desde la propia
plataforma de Flow. (Entrevista, 25/03/2022)

Otro de los aspectos que se considera en los acuerdos de comercializacidn es si
Flow brinda el servicio de facturaciéon. Hita explicé que

El esfuerzo de push depende de la conveniencia del acuerdo con la plata-
forma. Por un lado si somos billing carrier o no (implica un gran esfuerzo en
términos de asumir costos de facturacién, impositivos, etc) y hacemos nego-
cio conjunto por pushear [empujar la platatorma]. (Entrevista, 25/03/2022)

Este es el caso de la integracién con Disney +, Star+, Paramount+, los clientes
pueden realizar la contratacién con Flow, que se encarga de la facturaciéon en forma
directa y empuja la suscripcion a dichas plataformas a partir de descuentos o periodos
limitados de acceso gratuito.

Respecto de las acciones especificas en la pandemia, durante la cuarentena de
2020, la compania dispuso el acceso gratuito a la aplicacién de Flow para todos los
clientes en cualquier dispositivo? (lo cual se mantiene en la actualidad como parte de
la contrataciéon de los distintos planes), asi como brindé acceso sin consumo de da-
tos moéviles a los contenidos educativos y liberé por un periodo de tiempo limitado
el pack Fox Premium para clientes de su servicio de TV paga (Segura & Bizberge,
2021; La Nacidn, 2020). Mas que un gesto desinteresado, esto Gltimo puede leerse
como una oportunidad de negocio en un contexto excepcional para atraer nuevos
clientes a un paquete premium tentados a continuar viendo los contenidos exclusi-
vos ofrecidos luego del periodo de gratuidad.

Al igual que en el caso de Cine.ar, Flow también experiment6é un incre-
mento en los consumos entre 2019 y 2020, que luego fue descendiendo hacia fin
de ese afio y en 2021, que se advierte tanto en la cantidad de nuevos suscriptores

como en visualizaciones de contenidos en la plataforma?®, tal como ilustra el cua-
dro 2%,

2 Previamente solo podian acceder a la aplicacién de modo gratuito los suscriptores de Flow Box
(el decodificador con acceso directo a la plataforma) o los abonados al plan de TV por cable HD.

3 La informacién de ingresos del servicio de streaming no esti desagregada.

4 Donde se indica «suscriptores via deco», alude a quienes acceden al servicio de Flow a través del
uso de sus decodificadores, en tanto «suscriptores via app» remite a quienes tienen descargada la aplica-
cién en celulares u ordenadores.
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CuAabpro 2

Evolucion de suscripciones y visualizaciones de Flow (2019-2021)

Visualizaciones Sus,criptores Sus?riptores Suscriptores totales
via deco via app (deco+app)
2019 114.000.000 971.000 956.000 1.927.000
2020 190.000.000 1.220.000 1.390.000 2.610.000
2021 116.000.000 Dato no disponible Dato no disponible Dato no disponible

Fuente: elaboracion propia en base a balances de la empresa (Telecom, 2020a y b, 2021).

Entre los contenidos mas vistos en 2020 se destacaron obras argentinas: la se-
rie policial original de Flow «Post Mortem» fue la cuarta mis vista en 2020 detras
de This is us, Homeland y Outlander. En tanto la pelicula mis vista en la plataforma
fue «El robo del siglo» (dirigida por Ariel Winograd) —estrenada en cine en enero
de 2020— (Liponetzky, 2020). Esto da cuenta de que an en un escenario domi-
nado por plataformas globalizadas, el contenido nacional es relevante.

Si bien entre los contenidos mas vistos se destaca una produccidén original, el
ejecutivo de la compania asegura que el foco no es ese sino la distribuciéon. Hita
sefiald que

En la «postpandemia» no planteamos la fortaleza de Flow en produc-
ciones originales, son un complemento que hacemos con una productora,
en acuerdo con canales abiertos... el canal de aire aporta econémicamente
poco, pero el gran tema de las producciones no es solo que tengas un pro-
ducto de calidad sino que tengas una exposicion de marketing grande de esa
produccidn... las series no se estrenan en canal de aire hasta que no estin
terminadas. El canal TV aire inserta un capitulo por semana y cuando en TV
de aire se emite el primer capitulo, Flow inserta la serie completa. A partir
de ahi hacemos push comunicacional «si querés ver la serie completa entrd
a Flow»... Esa es la estrategia que lleva Flow y llevaba también Netflix (es-
treno de serie completa) y ahora alterna con estreno semanal de capitulos en
algunas series. (Entrevista, 25/03/2022)

De aqui se desprenden dos aspectos, por un lado, lo apuntado mas arriba sobre la
l6gica de Netflix imperante que transforma la cultura televisiva y, por el otro, las estra-
tegias de adaptacidén a esa dindmica por parte de un actor tradicional, historicamente li-
der a nivel nacional, tanto en la produccion como en la distribuciéon de contenidos.

En relaciéon a la produccién de contenidos, la compaiiia sostiene que la estrate-
gia no esti tanto alli, como en el eslabdn de distribucion y las posibilidades de mar-
keting conjunto en distintas ventanas de exhibicién. No obstante, habria que re-
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lativizar esta afirmacién ya que no solo existen investigaciones que dan cuenta del
dominio del grupo en el area de contenidos (Mastrini & Becerra, 2006) sino que
ademas, durante 2019 y 2020, Flow estrend respectivamente seis y cinco titulos ori-
ginales nacionales, superando los tres de Netflix para ambos afios (Kirchheimer &
Rivero, 2020: 68 y 2021: 86). Esto da cuenta que también hay un interés en la bas-
queda de un diferencial a través de la fortaleza tradicional en la produccién de con-
tenidos.

El énfasis en el eslabon de distribucion puede leerse en el marco de los cambios
experimentados por la empresa en los Gltimos aflos —que tuvo su corolario con la
fusién con Telecom— para escindir la infraestructura de los contenidos. El dominio
de la compania en las redes le brindé el poder econémico para erigirse en actor clave
del mapa de comunicaciones convergentes en Argentina. En un escenario donde el
acceso a gran parte de los consumos culturales pasa por Internet, la capacidad de re-
intermediar las condiciones de acceso de la poblacién y el modo de circulacién de
los contenidos es lo que se vuelve central en el entorno digital para mantener su li-
derazgo frente a los nuevos jugadores globales (Mastrini, Becerra & Bizberge, 2021).

3.3. MovisTar TV

La primera iniciativa de streaming de video de Movistar fue «OnVideo», lan-
zada en 2008 para quienes fueran clientes del servicio de banda ancha de la empresa,
como iniciativa para prestar servicios audiovisuales frente a las limitaciones regulato-
rias que existian para las telefonicas incumbentes (Bizberge, 2015). En 2019, se lanzé
«Movistar Play» en el pais como servicio de TV y VoD disponible para clientes re-
sidenciales y de planes moviles de pospago de la compania. En 2021, como parte de
una estrategia en todo el Cono Sur de unificacion de servicio de TV (IPTV, satelita-
les y por cable) y streaming, Movistar Play fue rebautizado como Movistar TV.

Entrevistado para este trabajo, Gustavo Castro, Gerente de Contenidos de His-
panoamérica de Movistar, asegurd que la compania tiene 250 mil clientes del servi-
cio de TV (incluye los de IPTV y plataforma VoD). Aunque de acuerdo con no-
tas periodisticas serian 150 mil aproximadamente los que activaron la aplicacion de
Movistar (Convergencialatina, 2021).

Movistar TV brinda acceso a programacién de TV abierta y paga en vivo, ac-
ceso a un catilogo de series y peliculas bajo demanda y contenido de alquiler (tran-
saccional). Ademas, al igual que Flow, cuenta con la integracién con distintas pla-
taformas (Amazon, Netflix, HBO, ESPN, AMC, Turner, Discovery y Discovery
Kids, Cartoon Networks, StarzPlay) a las que, en algunos casos (por ejemplo, Ama-
zon Prime Video) les ofrece también el servicio de facturacién como parte del
acuerdo.

https://doi.org/10.1387/zer.23817 175

ZER 53 (2022).indd 175 29/11/22 10:32:46



Ana Bizberge

Durante el primer ano de la pandemia, las iniciativas especificas de la compania
estuvieron ligadas a la conectividad: brindar acceso sin consumo de datos a portales
educativos y ofrecer soporte cruzado con ARSAT frente a incrementos significati-
vos en el trifico en sus redes mayoristas (Bizberge & Segura, 2020). En relacién a la
oferta audiovisual, Movistar promovid el acceso gratuito a la aplicacién y a conteni-
dos de Amazon Prime Video durante tres meses (Capelo, 2020).

Como sefialan desde Movistar, la apuesta sobre los contenidos tiene que ver
con ofrecer un diferencial en la estrategia de conectividad, que es el core de la em-
presa.

Telefénica a nivel mundial no deja de ser compania que vende conectivi-
dad... Una parte super importante de la conectividad es brindar contenidos...
La idea de ser un «hub de entretenimiento» para que no te quieras ir con otro
prestador de conectividad... Espafia y Pert pagan mucho por contenidos, Ar-
gentina estd muy lejos. En Argentina se compite por la conectividad y veo
dénde me puedo diferenciar... creemos que es a través de buenos acuerdos
con las plataformas. (Entrevista con Gustavo Castro, realizada el 11/03/2022)

En este sentido, dada la pequefia participaciéon de Argentina en la produc-
cién de contenidos originales, a diferencia de la casa matriz (Espafia) o Peru, la
apuesta fue generar un diferencial con la oferta de contenidos de Amazon (tam-
bién con las demas plataformas integradas) y generar beneficios mutuos: traccio-
nar el ingreso de la plataforma norteamericana en el pais a partir del acuerdo de
exclusividad de comercializacién en ese momento y captar nuevos suscriptores
para Movistar TV.

Respecto de los estrenos de contenidos originales durante la pandemia, la pla-
taforma Movistar pasd de cuatro titulos ofrecidos en 2019 a 10 en 2020, de los cua-
les solo uno fue una produccién argentina, la serie «Manual de supervivencia». A
su vez, considerando que Movistar tenia la comercializacién exclusiva de Amazon
Prime Video resulta relevante senalar que esta plataforma pasé de 3 a 17 titulos ibe-
roamericanos en un afio, aportando gran parte —junto a Netflix— de los 55 titulos
iberoamericanos reportados OBITEL (Kirchheimer & Rivero, 2021). Sin embargo,
la mayor oferta de contenidos exclusivos de Amazon no redundd en un incremento
de suscriptores. Castro explicd que

No hubo un cambio en suscripciones durante pandemia... Hubo un pico
grande en el consumo entre fines de marzo y mayo que luego se establecid
muy levemente por arriba de los consumos previos a la pandemia... El creci-
miento en el consumo se dio en la misma época que se inicid la integracién
con las distintas plataformas... Pensamos que iba a traccionar las suscripcio-
nes pero no lo podemos demostrar. (Entrevista 11/03/2022).
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En sintesis, desde la compaiia afirman que si bien en los primeros meses del
aislamiento hubo crecimiento en los consumos, esto no se sostuvo en el tiempo y
tampoco vino acompafiado de un incremento en las suscripciones, lo cual se atri-
buye a factores del sector (penetraciéon de TV paga y aumento en la oferta de otras
plataformas) y econdémicos (capacidad de pago de las audiencias).

3.4. NETFLIX

Con su desembarco en 2011 en Argentina y en América Latina en general,
Netflix es el principal actor del mercado de streaming de video por suscripcion. Si
bien existen ciertas divergencias sobre la cantidad de abonados al servicio en el pais,
las fuentes publicas disponibles oscilan entre 4,5 millones y 4,8 millones (de los cua-
les 800 mil se adicionaron en pandemia) y le atribuyen una participacién de mer-
cado cercana al 70% en el 2020 (Baladrén & Bizberge, 2021; Mastrini & Krakowiak,
2021; Kirchheimer & Rivero, 2021).

En relacion a los contenidos, Netflix estrend en 2020 tres producciones originales
argentinas y 24 titulos iberoamericanos (similar a 2019) sobre un total de 55 registrados
en distintas plataformas analizadas por OBITEL en la pandemia (Kirchheimer & Ri-
vero, 2021). Si bien la compania es la que cuenta con mayor cantidad de producciones
originales entre las distintas plataformas de video a demanda del pais, lo cierto es que
su peso en el total del catilogo es muy marginal, 0,67% (Rivero & Bizberge, 2022).

Como accidn especifica al inicio de la crisis sanitaria, Netflix (también
YouTube) firmé un acuerdo con el regulador de comunicaciones de Argentina, el
Entre Nacional de Comunicaciones (ENACOM), por el que se comprometié a ba-
jar la calidad de sus videos en el pais para evitar la sobrecarga de redes (Segura &
Bizberge, 2021). Si bien esta fue una iniciativa que la empresa tomd a nivel glo-
bal de modo voluntario, la particularidad del caso argentino es que se hizo como
acuerdo con el regulador. Este gesto politico puede leerse a la luz de los encuentros
que el CEO de la compaiia, Reed Hastings, habia mantenido con el Presidente, Al-
berto Fernandez, inmediatamente antes del inicio de la pandemia (febrero de 2020)
para discutir inversiones en el pais y condiciones para la produccion de obras origi-
nales, entre ellas, impositivas (Ambito, 2020).

Los informes del SINCA dan cuenta de varias tendencias. Por un lado, la mar-
cada concentracion y extranjerizacién en torno a los servicios de streaming de vi-
deo tanto en términos geograficos como de ingresos. Estados Unidos, pais origina-
rio de Netflix, retne el 83% de las importaciones de servicios audiovisuales digitales
y la compania representa el 65% de ese rubro (SINCA, 2021a y e). Por otro lado, se
advierte un enorme crecimiento del 6.846% de los servicios de streaming entre 2011
—momento del desembarco del Netflix en el pais— y 2020, que pasaron de repre-
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sentar el 1% al 50% de las importaciones de servicios audiovisuales. Sin embargo, en-
tre 2019 y 2020 se observa una desaceleracién del crecimiento, la importacion de
servicios digitales experimenté una baja del 4% respecto del afio anterior (SINCA,
2021e: 8-9). De acuerdo con Mariana Kunst, Coordinadora del SINCA, es posi-
ble que la explicacién del amesetamiento se deba al contexto de excepcionalidad de
retraccion de la economia en general, no obstante, advierte que la participacién de
contenidos digitales tuvo una caida menor que la de otros sectores de la economia
(del 2% frente al 9% que experimentd la economia, como se menciondé al inicio del
trabajo). (Entrevista 14/03/2022). A esto se puede sumar que el crecimiento experi-
mentado en ingresos entre 2019 y 2020 por Netflix a nivel mundial (25%) y en Amé-
rica Latina (13%) enfrenta una desaceleracion, de la que Argentina no esta exceptuada
(Forbes, 2021; Roa, 2022). Esto podria deberse a la mayor competencia en el pais de
nuevas plataformas de peso como Amazon Prime Video y Disney, entre otras.

Siguiendo las tendencias apuntadas al inicio de este trabajo sobre el incremento
de la riqueza de los multimillonarios del sector tecnologico durante la pandemia, una
de las estrategias encaradas por Netflix para paliar los efectos de la crisis sanitaria fue
brindar apoyos econdémicos para el sector (por ejemplo en México), como acciones
filantropicas. Este tipo de acciones puede leerse a la luz del planteo de Bull y Robles
Rivera (2020: 90) sobre como la filantropia empresarial podria obturar su apoyo a
reformas redistributivas y perpetuar el status quo.

Si bien en Argentina Netflix no concretd aportes filantropicos, las reuniones
entre el mandatario argentino y el CEO de la compaiiia previas al inicio de la pan-
demia tuvieron continuidad con encuentros entre representantes de la empresa y au-
toridades de Ministerio de Cultura a inicios de 2022, tras lo cual se anuncid la aper-
tura de oficinas de Netflix en el pais, lo que augura el incremento en la produccién
de contenidos nacionales (TAVILatam, 2022).

Ademas de las limitaciones a reformas redistributivas mencionadas mas arriba
también podria decirse que este tipo de acciones por parte de la plataforma puede ser
una estrategia para evitar regulaciones en un contexto en el que existe una demanda
creciente en Argentina —también a nivel mundial—, por extender el alcance de regu-
laciones audiovisuales a las plataformas atendiendo a criterios econémicos y culturales.

Asi hay una doble lectura de los procesos senalados. Por un lado, se advierte el
intento estatal de promover la produccion para plataformas ya que, como se ha es-
tudiado en otros trabajos, tienen una gran incidencia econémica en la industria au-
diovisual en su conjunto y en la creaciéon de puestos de trabajo directo e indirecto
(Baladron & Bizberge, 2021). Como contracara, la promocion estatal de produccion
para plataformas podria profundizar mas la tendencia apuntada sobre la concentra-
cién y extranjerizacion y limitar la diversidad de la oferta de contenidos (Rivero &
Bizberge, 2022).
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4. Discusion

Este trabajo abord las estrategias desplegadas por una seleccién de proveedores
publicos y privados de servicios de video en Internet en el periodo 2020-2021 te-
niendo en cuenta cuatro ejes: medidas adoptadas por los proveedores de video en la
pandemia para promover el acceso a contenidos; actividades de producciéon de con-
tenidos originales en el pais; relaciéon con otros agentes de la industria de medios y
telecomunicaciones; impacto en la evolucion del negocio en el periodo. El cuadro 3

sintetiza los principales aspectos:

CuAaDRrO 3

Sintesis de plataformas

Plataformas

Estrategia pandemia
para promover acceso
a contenidos

Producciones
originales
2020-2021

Relacion con otros
agentes del ecosistema

Métricas
(seleccion solo 2020)

Flow

Acceso gratis app Flow
para clientes; acceso sin
consumo de datos a con-
tenidos de «Seguimos
Educando».

Acceso a Pack Fox Pre-
mium por tiempo limi-
tado (1 semana).

5 producciones.

Integracion de plata-
formas globales.

2,6 millones de suscripto-
res/ 190 millones de vi-
sualizaciones/ Contenido
mas visto «Post Mortem»
(produccién original).

Movistar
vV

Acceso gratis a la app para
clientes y a Amazon Prime
Video por 3 meses.

Acceso sin consumo de da-
tos a portales educativos.

1 produccion.

Integracion de plata-
formas globales.

150.000 suscriptores a la
app.

Netflix

Acuerdo con ENACOM
para bajar calidad de emi-
sion de los videos.

6 producciones
(3 en cada
ano). Menos
del 1% del total
del catalogo.

Venta independiente
y acuerdos con ope-
radores de red sin ac-
ceso a contenidos.

4,8 millones (800.000
nuevos en pandemia) /
70% de participacion en
el mercado de streaming.

Cinear

Jueves Estrenos (estrenos
de cine en la plataforma).

Todas.

Ventana de exhibi-
cién en mismas con-
diciones que salas de
cine. Cede exclusi-
vidad de distribucién
frente a interés de pla-
taformas de terceros.

554.183 usuarios registra-
dos en 2020/ 1.812.771
usuarios Gnicos acumula-
dos/ 1.537.235 horas vis-
tas/ 122.347 alquileres/
€ 27.186,89 ingresos por
alquileres.

Fuente: elaboracion propia.
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En linea con las tendencias sobre consumos en el mercado de plataformas que
consagra el liderazgo de Netflix y YouTube, seguido por Flow, mas lejos, Amazon
y, mas aan, las plataformas publicas (Statista, 2021; Mindshare, 2021), es posible se-
nalar que las cuatro plataformas estudiadas aqui experimentaron un gran crecimiento
en los consumos en 2020, con amplio liderazgo de Netflix, seguido de Flow (no se
cuenta con datos de visualizaciones para Movistar) y mas lejos quedd Cine.ar. Sin
embargo, las visualizaciones se fueron desacelerando en 2021, con el progresivo re-
torno a las actividades presenciales. No obstante, los consumos permanecieron por
encima de los niveles previos al inicio de la pandemia, lo que da cuenta de un esce-
nario mas amplio de transformaciones del audiovisual.

Los movimientos en los consumos no tuvieron un correlato directo en la can-
tidad de suscripciones/usuarios, donde hay un claro liderazgo de la platatorma glo-
bal Netflix y del actor nacional, Flow, de los casos estudiados. Esta situaciéon puede
deberse a los altos niveles de penetracién de servicios de TV paga en el pais y la
creciente diversificacion de la oferta de distintos servicios de plataformas de acto-
res globales (Amazon, Disney, Warner Media, entre otros), pero también a que los
consumos culturales son elasticos y en momentos de retracciéon econdmica son los
primeros gastos que se recortan. Al considerar que una caracteristica propia de las in-
dustrias culturales en general, y del audiovisual en particular, es la necesidad de re-
novacién constante de la oferta, se podria decir que la mayor oferta de contenidos
digitales gratuitos fue apreciada por las audiencias, que se volcaron a su consumo
furtivamente, pero eso no necesariamente derivd en la contrataciéon de nuevos pa-
quetes o servicios en el contexto de excepcionalidad.

En cuanto a la plataforma pablica Cine.ar, con la pandemia generd un aumento
del publico, en algunos casos, incrementando la cantidad de espectadores respecto de
los estrenos en salas de cine. En este sentido se destaca el rol de la plataforma ptblica
en un mercado dominando por un «campedn nacional» (Flow) y gigantes globales,
para promover el mayor alcance de contenidos nacionales, asi como para ampliar las
ventanas de distribucion para productores.

No obstante, también hay que notar que, como sostienen Rivero, Schejtman
y Becerra (2021: 164) la politica de produccion y distribucién de la gestion de Cris-
tina Ferniandez de Kirchner para ampliar el alcance de contenidos publicos, perdid
protagonismo en la administracién de Mauricio Macri (2015-2019), privilegiando
la «eficiencia administrativa y racionalizacion del uso de recursos». Vestigios de esas
directivas persisten en la gestion de la plataforma ya que uno de los aspectos que se
destaca de la entrevista con la ejecutiva fue la preeminencia que adquieren intereses
comerciales de plataformas de terceros (también de productoras) en la estrategia de

distribucién y exhibicion de obras en detrimento de su oferta en la plataforma pa-
blica.
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En un sentido contrario, otro de los aspectos a destacar que emergid de la en-
trevista con la ejecutiva de Cine.ar fue el de la plataforma «como eleccién» de exhi-
bicién por sobre la sala de cine. En linea con la funcién de servicio publico, la exi-
hibicién en plataforma permitiria satisfacer el interés por reducir la brecha digital. Al
mismo tiempo, mas alld del contexto pandémico, esto remite a las transformaciones
en el sector audiovisual en la dindmica de oferta y demanda y la posibilidad de que
las obras incluidas en la plataforma alcancen un publico global, ya que su acceso no
esta restringido territorialmente en la plataforma.

En lo referido a las acciones especificas desarrolladas por las plataformas durante
la pandemia es posible marcar una clara distincion entre la puablica y las privadas. La
iniciativa «Jueves estrenos» de Cine.ar sirvid para garantizar una pantalla de estreno
en un momento en el que la asistencia a salas era inviable. Al mismo tiempo, el cre-
cimiento en la cantidad e ingresos por alquileres dan cuenta del interés y disposicidon
del pablico a pagar por contenido nacional de su interés. Esta dinimica contrastd
con las plataformas de operadores de redes, Movistar y Flow. Si bien ambas realiza-
ron acciones diferentes en torno a la oferta de contenidos, el aspecto comin fue que
sus acciones ampliaron el acceso entre quienes ya eran clientes de alguno de los ser-
vicios de las compaiiias. De este modo, alin en un contexto excepcional primé el
criterio comercial, lo cual también se evidencid en que sus iniciativas intentaron ser
un «gancho» para atraer nuevos suscriptores a paquetes premium o nuevas aplicacio-
nes aunque, como ya se menciond, con resultados limitados.

Por su parte, la iniciativa de Netflix, como principal plataforma generadora de
trafico en las redes, apuntd a reducir temporalmente la calidad de emisioén de sus vi-
deos para evitar la saturacion. No se contemplaron otro tipo de medidas para pro-
mover el acceso, ni siquiera similares a las de los otros proveedores estudiados (Flow
y Movistar) que también vieron en la pandemia una alternativa para sumar nuevos
clientes.

En lo relativo a la oferta de contenidos nacionales originales, se destaca
Netflix pero, como se senald su peso en el total del catilogo es muy marginal. En
el caso de Flow, no sorprende la produccién de contenidos originales nacionales
al tratarse de la plataforma de un grupo (Clarin) nacional tradicionalmente fuerte
en esta area. Lo que si resulta llamativo es que «reniegue» de ello como parte de su
estrategia de negocio y lo coloque como un aspecto secundario frente a la globali-
zaci6én del «modelo de Netflix». En el caso de la plataforma Cine.ar en la que todo
su catalogo es nacional, como ya se apuntd, el incremento de alquileres —atn
cuando se haya desacelerado luego— pone de relieve la importancia de contenido
local.

Por Gltimo, en cuanto a la relacién con otros actores del ecosistema comu-
nicacional aparecen diferencias significativas entre el tipo de proveedores. Tanto
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Flow como Movistar se describen como «hub o mercado de entretenimienton.
Frente al rol preponderante de Netflix, la estrategia de valor agregado pasa por los
acuerdo con esta y otras plataformas de creciente peso en el mercado argentino.
En el caso de Movistar, para mantener su lugar como proveedor de conectivi-
dad, aunque es posible distinguir entre la estrategia nacional y la de la casa matriz,
donde ademis de la conectividad, el peso en la produccién de contenidos propios
es fuerte.

En el caso de Flow, el acento en la integracion de las plataformas globales,
junto a la sinergia con otras lineas de negocio que forman parte del grupo para la ex-
hibicién de contenidos tiene que ver, como se apuntd mas arriba, con la necesidad
de re-intermediar las condiciones de acceso de la poblacién y circulacién de los con-
tenidos en el entorno digital para mantener su liderazgo.

En el caso de Netflix, su rol imperante en el mercado de streaming, le permite
establecer condiciones mas restrictivas que otras plataformas para la integracidn, sin
ceder ni compartir su elemento mas preciado con terceros, los datos y consumos de
sus usuarios.

5. Conclusiones

Este trabajo estudid las estrategias adoptadas por Cine.ar, Flor, Movistar TV y
Netflix en el contexto de pandemia de COVID-19 en Argentina entre 2020-2021.

Entre los principales hallazgos del trabajo se sefiala el notable incremento en
los consumos en 2020 y su desaceleraciéon en 2021, aunque elevando los niveles res-
pecto de la pre-pandemia. Lo que va en sintonia con el crecimiento sostenido de los
contenidos digitales en los Gltimos anos frente a la retraccion de otros sectores cultu-
rales.

En relacion a las acciones de las plataformas en la pandemia para promover el
acceso a los contenidos se identificaron tres estrategias: la de la plataforma publica,
para garantizar una ventana de exhibicién en condiciones econdémicas similares a las
de las salas de cine; la de los prestadores de red (Flow y Movistar) centrada por un
lado en acceso sin consumo de datos a determinados contenidos por su condicién
de proveedores de conectividad y, por el otro, afin de atraer nuevos clientes a una
mayor cantidad de nuevos servicios (premium o de aplicaciones como Amazon en
el caso de Movistar), evidenciando la basqueda de maximizacién de negocio. En el
caso de Netflix, su accién remitid a evitar la saturacién de redes como compromiso
global que, en Argentina, se materializé a través de un acuerdo voluntario con el re-
gulador como gesto que podria leerse como parte de la estrategia negocio para obte-
ner beneficios para la produccién en el pais.
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La importancia de la produccién de contenidos nacionales es algo que Netflix
reconoce para la expansiéon de su modelo a nivel mundial, aunque el peso en el to-
tal de su catilogo es muy marginal. Por su parte, tanto la plataforma del grupo tra-
dicionalmente ligado a la produccion de contenido nacional (Flow) como la de la
empresa originaria del mundo de las telecomunicaciones (Movistar) buscan reposi-
cionarse integrando aplicaciones de terceros. En el caso de la plataforma publica, la
apuesta del servicio pasa por la ampliacién del acceso (tanto a los pablicos a conteni-
dos nacionales como a las productoras para contar con ventana de exhibicién en un
entorno digital). No obstante, el modelo de distribucién planteado en relacién a pla-
taformas privadas comerciales da preeminencia a criterios de mercado y rentabilidad,
que atentan contra las condiciones de su oferta.

La crisis mundial de COVID-19 puso de relieve las profundas desigualdades
pre-existentes en el acceso y distribucion de la cultura. El estudio de las plataformas
evidencid la persistencia y agudizaciéon de viejos problemas de la industria audiovi-
sual como la tension entre negocio vs. acceso a la cultura, la preeminencia de crite-
rios comerciales como orientadores de las practicas (incluso en una plataforma pa-
blica), la concentracién, extranjerizacion de la distribucion y limites a la diversidad
de la oferta de contenidos.

La Declaracion Final de la Conferencia MONDIACULT organizada por
UNESCO en septiembre de 2022 hace un llamado a a reconocer la cultura como
bien publico mundial y aprovechar la transformacién digital en el sector cultural
para facilitar el acceso equitativo a los mercados culturales (UNESCO, 2022).

Para que esto sea posible es central contar con informacién, de ahi que una mi-
rada critica sobre las logicas de funcionamiento y practicas industriales que guian a
las plataformas resulta importante no solo para iluminar ejes problematicos sobre las
transformaciones que experimenta el sector frente a la presencia de actores transna-
cionales, sino ademas como insumo para orientar los debates en Argentina —y en la
region— en torno a las politicas y regulaciones de los servicios de streaming de video
con una mirada mis inclusiva que contribuya a contrarrestar las tendencias apuntadas.
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