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en voz alta



twitter por dos



“Tenemos una mirada a largo plazo, por eso, estamos seguros de que podemos pasar cualquier complicación que surja en la macro.” “Si bien hay algunas industrias que están afectadas, en general, no se ha frenado la actividad publicitaria. Por ahora.”



La televisión conquista las plataformas móviles



El gerente general de Turner Argentina dice que la empresa está preparada para sortear coyunturas complejas



Felipe de Stefani. “El cable florece cuando hay dificultades económicas” Texto Luján Scarpinelli | Foto Maximiliano Amena



C



iento cincuenta mil piezas se encadenan cada mes, en promedio, en un canal de televisión. Difícilmente pueda un espectador, desde la comodidad de su sillón, imaginar la complejidad de esa sucesión ininterrumpida de imágenes que le llegan para su disfrute. En el edificio de la norteamericana Turner, división de Time Warner, en pleno San Telmo, el silencio que reina en las salas de operación disfraza un ritmo de trabajo intenso en la creación, producción y distribución de 17 canales a toda América latina. La marcha se mantiene desde hace casi una década, cuando la compañía estableció aquí su base de operaciones para la región. Felipe de Stefani, flamante gerente general de la compañía en el país, describe a la Argentina como un mercado “sólido”, en el que el “90% de los hogares con televisión posee cable”, y afirma que el servicio “florece en momentos en que hay dificultades económicas”. Sin embargo, reconoce que otros mercados, como el brasileño, son los que impulsan el crecimiento en el presente. –¿En qué consiste la operación de Turner desde la Argentina? –Cuando lanzamos la operación en 1993, se traducían canales norteamericanos. Ahora, transmitimos desde aquí todos los canales para América latina. En el país, empleamos a unas 850 personas, de las cuales 500 dan soporte a la transmisión de 17 canales, y cada uno con entre tres y cuatro feeds distintos, porque las señales son diferentes según los mercados. Por ejemplo, TNT en la Argentina no es lo mismo que en México. Además tenemos todo un grupo de producción original. –¿Qué porcentaje de la produc-



ción de los canales se hace en este edificio? –Depende del canal. Algunos tienen entre 20 y 40% de producción local. Otros, como Warner, aunque se emiten desde acá, no tienen nada. Hay mucha producción local, por ejemplo, en Infinito. También hay producción local en todo lo que hacemos desde aquí; hay muchas cosas que se hacen que son difíciles de cuantificar, como los doblajes, subtitulados, y todo lo digital en los canales, como las autopromociones. Todo el packaging se hace acá. El proceso es complejo porque los productos están vivos y la generación de piezas es constante, porque no se vende lo mismo cada mes. Incluso, los equipos de compra de programación, por ejemplo a Hollywood, están acá. –¿Dónde está el negocio más importante para la compañía? –Nosotros vendemos los canales, que tienen una contribución de muchos tipos de programación. El negocio no es un tipo de programa. Para nosotros, existen dos vías: una es la venta a los cableoperadores, el principal ingreso, y otro es la venta de publicidad, que se determina sobre la base del punto bruto de rating. Las dos cosas dependen de cómo rinde cada canal, más que de programas independientes. El canal se hace con programación comprada, con producción original y con una cantidad de protocolos de producción, como subtitulados y doblajes. En promedio, un canal se forma con 150.000 piezas de media concatenadas cada mes. Y cada una tiene un costo y un revenue asociado, y muchas veces las dos cosas. Ése es el negocio. –¿Afecta la venta de publicidad la baja en la actividad económica? –En cualquier mercado, la pauta tiene un componente coyuntural



importante. Sin embargo, estamos viendo que si bien hay algunas industrias que están afectadas, en general, no se ha frenado la actividad publicitaria. Por ahora. –¿Cómo se maneja el componente cultural de cada mercado? –Los equipos son multidisciplinarios, formados con gente de muchos países. Pero también aprendimos a hacer los productos de una forma que parecen locales. Y todo sale desde aquí: no hay ningún otro centro de producción en América latina. –¿Por qué se eligió el país? –En la Argentina, el cable siempre tuvo una alta penetración en relación con otros mercados de América latina, porque los canales de aire no llegaban al interior. Eso dio una infraestructura al negocio del cable. Al inicio, la compañía aquí era comercial; los canales se emitían desde Atlanta. El problema era que teníamos costos en dólares y revenues en moneda local, en toda América latina. Con la devaluación de 2002, la compañía se preparó para no tener más esta dicotomía. Y se decidió por el mercado argentino por la calidad de los recursos humanos y el estadio de tecnificación. En 2005, se lanzaron todos los canales desde la Argentina. –¿Se volvió menos conveniente operar desde aquí? –El tema es tener empatado geográficamente el lugar donde vienen costos y los ingresos. La estrategia no es de costos bajos, sino estar en un mercado donde hay gente muy capaz y alta tecnificación, que puede



Edad: 44 años Nacionalidad: uruguaya b Turner cuenta con unos 900 empleados en el país y 16 canales propios (CNN en Español, CNN International, HLN, Boomerang, Cartoon Network, TNT, I.Sat, Space, Glitz, Infinito, MuchMusic y otros), y un joint venture (CNN Chile), un canal de televisión abierta, y tiene a su cargo la operación, programación, ventas publicitarias y marketing de Warner Channel. b Desde Buenos Aires transmite 52 señales (12 de alta definición) y llega a 55 millones de hogares en la región.



competir y ganar frente a una operación en los Estados Unidos. El país sigue siendo conveniente. –¿A qué ritmo crece la compañía en el país? –Entre 15 y 20% por año en ingresos, a moneda constante. Nuestro crecimiento depende de otros mercados también; nos beneficiamos directamente. Por ejemplo, si Brasil crece, eso implica que nosotros acompañemos ese crecimiento. En América latina, el principal mercado es Brasil, luego Chile, la Argentina, después México y los demás. Éste es un mercado muy sólido, ya que tiene un nivel de penetración del cable similar



Triple w. negocios



La Web transparenta la reventa de entradas para encuentros deportivos y artísticos Varios portales son intermediarios en la compra y venta de tickets para espectáculos; garantizan el pago de impuestos y aplican sanciones a los que incumplen el contrato



déborah de urieta LA NACION



Varios portales de Internet apostaron a la transparencia y a la seguridad en un negocio que parecía poco probable: la compra y venta de entradas para eventos deportivos y artísticos. Pero lo lograron, y con éxito. Hoy, son empresas que facturan millones de dólares al año y consiguieron que compradores y vendedores paguen impuestos por estas transacciones. La posibilidad de revender tickets para cualquier espectáculo del que se hayan agotado las localidades, en principio no haría más que beneficiar a ambas partes. Pero, muchas veces, termina por convertirse en un dolor de cabeza. Complicaciones con el envío, entradas falsas o precios muy elevados parecen ser motivos suficientes para abortar el plan. Pero, en los últimos años, son cada vez más los portales que no sólo les ofrecen garantías a los compradores y vendedores. Sino que también se encargan de que los involu-



crados paguen sus impuestos. Esto lo logran gracias a que ofrecen medios de pago como PayPal, MercadoPago, tarjetas de crédito o débito. De esta forma, las partes jamás entran en contacto entre sí, sino que las compañías actúan como intermediarias. En la Argentina, Ticketbis es la plataforma que se especializa en el rubro. Se trata de una compañía de origen español, radicada en el país desde 2011, y que facturó cerca de US$ 40 millones a nivel mundial en 2013 y que prevé duplicar la cifra para este año. De ese total, más de US$ 18 millones provienen de América latina. A nivel mundial, son varias las opciones que existen para aquellos que anhelen asistir a un evento del que se han agotado las entradas. “Hasta ahora, la única solución para ellos era recurrir a la reventa callejera, fraudulenta, insegura e ilegal”, afirman desde Ticketbis. Y, a su vez, es una buena oportunidad para quienes no puedan asistir a ese evento. No sólo pueden desprenderse del ticket con



facilidad gracias a la difusión que logran desde estos portales, sino que también pueden hacerse de unos pesos extra. Uno de los sitios más grandes es StubHub, que fue adquirido por eBay por unos 240 millones de euros, y que hoy representa aproximadamente 5% del total de la industria. En éste le garantizan al vendedor que si la entrada, por inconvenientes en el envío (problema que le excede), no llegara a destino, de todos modos recibirá el pago por su ticket. Lo mismo ocurre si el evento se llegara a posponer. Reembolso En el caso de la plataforma Worldticketshop, le garantizan al comprador que en caso de que el vendedor no enviara las entradas o si éstas fueran de una categoría inferior a lo acordado, le reembolsan el 100% del precio de la compra. Además, si los tickets son fraudulentos, luego de que el comprador los envíe en un sobre, recibirá el 120% del precio de la compra, lo que incluye los gastos de envío.



Las compañías aplican distintos tipos de penas para garantizar la calidad de su servicio. Seatwave, otro de los portales más grandes de Europa, aplica sanciones para aquellos vendedores que no cumplan con lo acordado. Según el caso, las penas pueden ir desde suspenderle o cancelarle su cuenta en la plataforma hasta aplicarle sanciones monetarias. Otro mecanismo al que recurren estas compañías para garantizar la calidad del servicio es uno en el que los vendedores cobran una vez que el evento pasó, siempre y cuando el comprador no haya hecho ningún reclamo. Con respecto al valor de las entradas, son los vendedores los que los establecen y se rigen por la ley de oferta y demanda. En Ticketbis, por ejemplo, ofrecen precios orientativos para que el vendedor establezca precios competitivos. Por último, estos portales ganan por comisión. Ticketbis –que vende unas 200.000 entradas por año– le cobra 10% al comprador y 15% al vendedor.ß



al de los Estados Unidos: alrededor del 90% de los hogares con televisión tiene cable. –¿Eso quiere decir que está cerca del techo? –Pensábamos que sí, pero aún crece, y también con servicios de mayor valor, como el HD y el consumo on demand [a demanda]. Ese gran crecimiento para nosotros es una perspectiva auspiciosa. Además el cable tiene una característica: florece cuando hay dificultades económicas, porque es una forma de acceder al entretenimiento para las familias en forma muy barata, en relación con otras opciones. –¿Qué canales funcionan mejor? –Animación, cine y series, y noticias. Es decir, Cartoon Network, Warner, TNT, Space, I.Sat, entre otros… Y también deportes. Aunque no tenemos canal aquí, damos la NBA en Space, y eventos, como la pelea MaidanaMayweather. –¿Cómo se encuentra la compañía para sortear este momento económico? –Estamos en una posición muy buena. Tenemos gran costo y grandes ingresos. Nuestra mirada es muy “largoplacista”. Pasamos etapas de crecimiento y de crisis en el país, y siempre nos manejamos bien. Con esa mirada, podemos pasar cualquier complicación coyuntural en la macro, cualquier distorsión. Estamos preparados. –¿Cómo impacta la inflación? –Como a todos. Tenemos que darles a los empleados la posibilidad de no perder poder adquisitivo.ß



La digitalización impuso a los jugadores tradicionales de la televisión adaptarse para no perder espectadores. Esa transformación representa un salto fuera de la pantalla, sobre todo, hacia los dispositivos móviles. El público exige, ahora, tener los contenidos a disposición, para mirar cuando y donde le quede más cómodo. Atento a la tendencia, el CEO de Turner Argentina, Felipe de Stefani, dice que la empresa emprendió el rumbo para ser multiplataforma. –¿Qué cambios demanda la digitalización? –Lo que cambió en la última década es que antes nos considerábamos una empresa de televisión; ahora somos una empresa de contenidos que transmite en distintas plataformas. –¿Se ve menos televisión? –En realidad, está comprobado por numerosos estudios, la gente ve más horas de televisión, pero en forma más fragmentada y en distintos momentos y distintas plataformas. Crece el consumo on demand. Nuestra iniciativa es TV everywhere, para que se pueda acceder a los contenidos lineales de los canales, pero a demanda, en cualquier momento y en cualquier lugar. Lo trabajamos en conjunto con los cableoperadores para que, una vez que se paga por el contenido, pueda ser accesible en las diferentes plataformas. Eso también ayuda a combatir la piratería. –¿La oferta también se adapta desde los contenidos? ¿Hay producciones específicas, por ejemplo, para Internet? –Lanzamos una cantidad de productos, como Cartoon Network Go, y tenemos TNT y Space, y lanzaremos todos los demás canales. Pero en realidad es el mismo contenido de los canales: hay una tendencia natural a la convergencia entre los contenidos en las distintas pantallas. Lo que cambia es el acceso, según la conveniencia y comodidad. Sólo en el caso de Cartoon Network Go no sólo hay videos, sino también juegos. –¿Crece el consumo de televisión desde teléfonos y otros dispositivos móviles? –Cuando pensamos en un teléfono, imaginamos pantallas chicas, pero la tendencia es que se agranden cada vez más. Y también las tablets son dispositivos móviles. En ambos, se accede perfectamente al contenido, con calidad. El consumo desde los teléfonos es cada vez mayor, por eso, la iniciativa de TV everywhere tiene implementación en dispositivos móviles.ß
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consumo privado



Luego de que en el último semestre de 2013 el consumo privado se dinamizó por el incremento en las transferencias al sector privado, el agregado se ralentizó en el primer semestre de este año. Las ventas reales en supermercados pasaron de expandirse a una tasa interanual de 3,6% en el último trimestre del año pasado a aumentar en un 1,6% durante los primeros tres meses de este año y 0,4% en el segundo trimestre. La tasa de crecimiento interanual de las compras reales en los shoppings se desaceleró desde 5,2% en el segundo semestre de 2013 a 1,9% durante los primeros tres meses del año. Mientras que en el segundo trimestre, la cifra fue negativa, ya que alcanzó los -1,2%. De esta manera, se observa un virtual estancamiento en supermercados y retracción en shoppings. Super y shoppings Ventas reales 2013-2014 Supermercados
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Fuente: Finsoport S.A. / LA NACION
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Los “ni-ni” bonaerenses



Del 15% de los jóvenes bonaerenses que no estudian ni trabajan ni buscan trabajo, la mayoría es pobre y no ha terminado el colegio secundario. Además, el 75% de los “ni-ni” son mujeres que realizan tareas domésticas y de cuidado, y habitan hogares en los que viven menores de edad. El 41% de estas mujeres es madre y tiene hijos que tienen de 3 a 4 años de edad en promedio. Los jóvenes desocupados, que representan un 13,6% en la provincia de Buenos Aires, se diferencian de los “ni-ni” por su vocación de buscar empleo. De ellos, más de la mitad completó el secundario mientras que un 17% es pobre. Por otra parte, un 27,68% de los hogares jóvenes bonaerenses viven bajo hacinamiento. Y el 25% de los hogares con jefes jóvenes son ocupantes informales del suelo en el que viven, mientras que el 32% son inquilinos. Finalmente, con respecto al trabajo, el 23% de los jóvenes bonaerenses ocupados trabaja más de 48 horas, cantidad permitida legalmente. Sumado a ello, un cuarto de ellos percibe un salario menor al mínimo, vital y móvil, y el porcentaje promedio de asalariados informales asciende al 52% entre los jóvenes. Esto ocurre pese a que el 58% de los jóvenes ocupados tiene un nivel de educación igual o superior al secundario completo. 
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Cable HDMI de Alta Velocidad 

3D, Mini HDMI macho a HDMI macho, Blindado, Negro, 1.8 m (6 ft.) Part No.: 304955. Cables de Alta Velocidad entregan un
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Cable USB de Alta Velocidad 

A macho / B macho, 3 m (10 ft.), Negro. Part No.: 393829. ConÃ©ctate ... otros dispositivos hot-swap, Plug and Play, Man
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Cable USB de Alta Velocidad 

A Macho / Micro B Macho, 5 m, Negro. Part No.: 325691. Conecte con confianza. Los Cables USB 2.0 de Alta Velocidad para
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Cable USB de Alta Velocidad 

Cable USB de Alta Velocidad. USB 2.0 Macho Tipo A a Macho Tipo A, 3 m (10 ft.), Negro. Part No.: 353915. Conecta con con
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Cable USB de Alta Velocidad 

interferencia EMI. Features: De USB 2.0 A estándar macho a USB 2.0 Micro B macho. Conecta un dispositivo USB a un hub o
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en voz alta Eduardo Coduri. “Entusiasma el crecimiento que ... 

7 sept. 2014 - El CEO local de Ernst & Young reconoce la alta inflación y los problemas en la industria, pero apuest
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en voz alta Rick Goings. “El Gobierno no está 

“El Gobierno no está haciendo el trabajo que ... “Creo que el Gobierno no está hacien- do el trabajo que debería .... de
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Florece en la fe Florece en la fe 

Florece en la fe. Serie de reflexiones sobre mayordomía. Domingo 6 de octubre de 2013. Propio 22. Lucas 17:5-10. Dios es
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Cable HDMI de Alta Velocidad 

Compatible con cualquier dispositivo HDMI, como Blu-ray, consolas de videojuegos, estéreos, PCs y más ... Voltaje de rup
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Cable USB de Alta Velocidad 

Manhattan soportan velocidades de transferencia de datos de hasta 480 Mbps en los sistemas Windows y Mac para transmisio
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Florece en la fe Florece en la fe 

13 oct. 2013 - Habla acerca de la jornada de su familia desde Puerto Rico, y cómo lucharon para sobrevivir y florecer en
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Cable USB de Alta Velocidad 

Conéctate con confianza. Los Cables USB de Alta Velocidad 2.0 Manhattan conectan fácilmente periféricos USB y accesorios
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Cable HDMI de Alta Velocidad 

Compatible con cualquier dispositivo HDMI, como Blu-ray, consolas de videojuegos, estéreos, PCs y más. Garantía de por v
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Florece en la fe 

13 oct. 2013 - importa qué, profundiza nuestra fe? ¿Podemos reconocer que el alabar a Dios nos hace sanos? En el evangel
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en voz alta Fabián Gosselin. “Los momentos de crisis 

28 sept. 2014 - Fabián Gosselin admite que las ... pero como podemos ver en nuestros locales, el ... –La estrategia de A
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Florece en la fe Florece en la fe 

Florece en la fe. Serie de reflexiones sobre mayordomía. Domingo 27 de octubre de 2013. Propio 25. Lucas 18:9-14. ¿Qué s
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Florece en la fe Florece en la fe 

3 nov. 2013 - Lucas 19:1-10. Zaqueo era rico y poderoso. Pero lo ... Rectora Interina, Iglesia Episcopal de San Lucas. D
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Florece en la fe Florece en la fe 

3 nov. 2013 - Un día de verano, la temperatura en el desierto de Arizona había llegado a los ciento veinte grados. Los S
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Florece en la fe Florece en la fe 

Florece en la fe. Serie de reflexiones sobre mayordomía. Domingo 10 de noviembre de 2013. Propio 27 -. Lucas 20:27-38. C
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Florece en la fe Florece en la fe 

20 oct. 2013 - Al ir creciendo en mi fe, comenzé a escuchar la voz de Dios más y más en mi vida diaria. Poco a poco, Dio
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Florece en la fe 

10 nov. 2013 - estudio para la mentalidad de la escasez, hecho bolas financieras y bolas espirituales. Una combinación d
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El art nouveau florece en Madrid 

8 jun. 2008 - Aix-en-Provence. Grand Théâtre de Provence (Festival). Sigfrido, de Wagner, dirigida por sir. Simon Rattle
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Florece en la fe 

27 oct. 2013 - No comete adulterio. Y ciertamente no es como el “cobrador de impuestos” que reza a sólo unos pasos de di
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Florece en la fe 

3 nov. 2013 - riqueza venía por su posición como cobrador de impuestos para los. Romanos, invasores en Israel. Probablem
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