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vivimos en peligro

uando empez6 el afo tenfamos un panorama tan tragico

que teniamos pocas esperanzas de que llegar a noviembre

fuera una etapa a cumplir. Por suerte las crisis no son tan

grandes, y los paises y su gente subsisten a pesar de todo”,
sostiene Ricardo Green, gerente general de Canal Fox y National
Geographic Channel region sur.

Los dichos del maximo directivo de Canal Fox en Argentina
son sin duda acertados, pero habia que ser vidente para no
imaginar el peor escenario para fines de 2002. Y si no, repa-
se a continuacion las cosas que le pasaron a la TV paga en lo
que va del afno.

Durante méas de una década Argentina fue el pilar de la indus-
tria de la television por cable latinoamericana. Este liderazgo
sufrié su primer cimbronazo a fines de 2001 con la aparicion
del “corralito”, ese pintoresco invento del ex ministro de Econo-
mia, Domingo Cavallo, que incauté los ahorros de millones de
argentinos. Ahi las cosas comenzaron a complicarse, sobre todo
para los programadores con casas matrices en el extranjero, que
se vieron imposibilitados de girar dinero al exterior.

Ya en 2002, el trance mas dificil para la industria fue tener
que acomodarse a las nuevas reglas del juego luego de la deva-
luacion del peso. Y a veces los reajustes pueden ser turbulentos,
casi como un terremoto. El episodio mas sonado fue el fugaz
retiro de las senales CNN Internacional y CNN en Espanol (Tur-
ner) y The Film Zone (LAPTV) de las pantallas de CableVisién y
Multicanal, los dos principales operadores de cable en Argenti-
na. Tanto operadores como programadores ya se habian puesto
de acuerdo en pesificar las tarifas; los roces comenzaron cuan-
do los cableoperadores quisieron extender esta pesificacion a
las deudas en ddlares contraidas con anterioridad.

En este proceso la masa de abonados del cable y la television
satelital se redujo en un 20 por ciento y el precio en los abonos
aumento cerca del 30 por ciento.

Hoy la situacién parece mas calma, el “veranito” trajo algo de
estabilidad en el ddlar con la consecuente tranquilidad en los
precios, por lo menos hasta el recambio presidencial. Sin em-
bargo, a pesar de la sensacion generalizada de que “lo peor ya
pas0”, fueron varios los jugadores claves que se quedaron en el
camino durante este 2002 tan dificil.

El mas importante es, sin duda, el operador de television
satelital Sky, que terminé de levantar campamento el 10 de
julio. La compaiiia llegé al pais en un accidentado desembarco

y nunca pudo terminar de levantar cabeza en medio de una
crisis salvaje. El escueto comunicado oficial de la empresa ex-
plico que “la crisis econémica que enfrenta el pais, el efecto que
esto ha tenido en sus costos, sumado a las serias dificultades de
planificar acciones futuras ante un panorama econémico incier-
to”, hacian imposible seguir operando en Argentina.

Otro gigante que cayd fue Pan American Sports Network (PSN).
La sefial pagd enormes sumas por derechos deportivos que no
pudo recuperar en el terreno del premium. La estocada final fue
la devaluacién: Argentina representaba el 48 por ciento de sus
ingresos y la nueva ecuacion resultd insostenible. Ademas, su
deuda de 100 millones de délares y las grandes dificultades
para cobrar los 30 millones adeudados por los cableoperadores
no ayudaron a solucionar el dilema.

El caso mas reciente es el de The Weather Channel, que no
sélo se fue de Argentina —el 20 de diciembre- sino que cerrd
todas sus operaciones en Latinoamérica. A propdsito, Eduardo
Ruiz, presidente del canal, coment6 que la empresa hizo gran-
des esfuerzos para hacer del canal un negocio econémicamente
viable, pero que a la misma no le fue posible generar los ingre-
sos suficientes tanto en cuotas de afiliacion como la publicidad
necesaria para alcanzar un nivel de ganancias aceptable.

Esta claro: aunque el FMI se haya empefado en negarlo, la
crisis en Argentina repercutio severamente en el resto del conti-
nente. Y si la operacion del Canal del Tiempo venia con ciertas
dificultades, la caida de este enorme mercado termind de acele-
rar su desenlace.

Sergio Pizzolante, vicepresidente y gerente general de AXN, opi-
na: “Este continente tenia un atractivo muy interesante: el riesgo
diluido. Es decir que la caida de un pais se compensaba con otro.
El problema es que ahora todos estan caidos, salvo México y Chile,
que solos no pueden sostener a todo el continente.”

Sin embargo, los problemas en Argentina no afectan al nego-
cio de la misma manera que la crisis en otros mercados, por lo
menos no en lo referente a la television paga: “A nivel panregio-
nal no hay ninglin mercado del suficiente tamafo como para
reponer la caida sufrida por Argentina; ni siquiera México —sos-
tiene Carlos Diaz, vicepresidente y gerente general de LAPTV-
En esta ocasién se han juntado una serie de cosas, a la devalua-
cion argentina hay que sumar la crisis politica en Venezuela,
que también implicé una devaluaciéon. También hay una situa-
cion delicada en México que, a pesar de estar relativamente



La crisis es inédita: en 2002 el desempleo y los niveles de pobreza e indigen-

cia alcanzaron su récord histérico. A esto se suma la escalada del délar, el
“corralito” y los temores de otra explosion social. En este escenario tuvieron
que lidiar la televisién paga, Internet, la publicidad y las empresas de tecno-
logia para lograr conservar su lugar. Varios directivos de estas industrias
explican cémo les fue en este afno y cuales son sus aspiraciones para 2003.

bien, los principales operadores de TV paga han tenido dificul-
tades administrativas, con lo que hubo una pérdida importante
de suscriptores. Asi es que estamos recibiendo embates de tres
frentes diferentes y no tenemos forma de reponer eso.”

El directivo agrega que antes de la devaluacion, Argentina re-
presentaba el 42 por ciento de los ingresos de la compaiiia. Para
2002, en los términos cambiarios actuales, este mercado repre-
senta cerca del 20 por ciento. “Pero es el 20 por ciento de una
torta reducida. Si uno lo considera en ddlares, la totalidad de la
torta de nuestros ingresos para 2002 estara entre el 65 y el 70
por ciento de lo que era el afio pasado. Mayormente se debe a la
caida de valor de los suscriptores argentinos. Ese es el impacto.”

Enrique Martinez, vicepresidente ejecutivo y director gene-
ral de Discovery Communications Latin America/lberia, afir-
ma que éste ha sido un afio muy dificil para todas las empre-
sas del sector. “La crisis ha impactado de manera muy fuerte
no sélo en la distribucién en este mercado, sino también
desde el punto de vista publicitario. Argentina venia crecien-
do muy bien porque, al llegar a mas del 50 por ciento de los
hogares con television, era considerada un mercado critico.
Para 2003 sigue la misma perspectiva de este afio, recién en
2004 comenzaremos a crecer nuevamente.”

Gustavo Rabinsky, COO de Pramer, también dice lo suyo:
“Es cierto que durante el afio nos vimos afectados con una
situacion que complicé mucho el accionar de todas las com-
pafiias. Pero en los Ultimos meses del afio pasado estuvimos
preparandonos para ciertas contingencias que evaludbamos
que podian acontecer, y esto nos ayudé a sobrellevar mejor la
crisis. Ahora, si bien estamos viviendo un ‘veranito’, no sabe-
mos Si va a durar uno, dos o tres meses, o es el comienzo de
un eventual despegue. Creemos que debemos estar prepara-
dos para situaciones parecidas a las vividas este afio. Si esta
coyuntura se transforma en algo mas estable, seguramente
nos va a encontrar mejor posicionados.”

La otra cara de la moneda

A pesar de los problemas de esta crisis interminable, comien-
zan a verse sefales de positiva transformacién hasta hace poco
impensables. Un buen ejemplo es el traslado de programadores
desde ciudades como Miami hasta esta Buenos Aires devaluada,
pero en pie. Es el caso de Hallmark Channel, propiedad de Crown

Media, que comenzd a ser manejada desde la capital de Argenti-
na por la productora y distribuidora de contenidos Pramer.

También para la produccion local se presenta un horizonte
bastante alentador. El drastico cambio luego de la depreciacion
de la moneda argentina pone a estas compaifiias en una inespe-
rada e inmejorable posicién. A la calidad de los realizadores y
técnicos argentinos, y la ventaja de encontrarse casi al dia en el
campo tecnoldgico luego de mas de una década de paridad
cambiaria con el délar, se suma ahora la posibilidad de realizar
contenidos a precios mas que competitivos.

Guillermo Tabanera, vicepresidente y director general de
ESPN Sur, tiene planes al respecto. Al lanzamiento de la
seflal ESPN+ y de ESPN Radio, ahora pretenden sumar la
produccién para otros canales de la familia ESPN. “Quere-
mos aprovechar los precios competitivos de Argentina para
generar contenidos para América Latina en los canales de
ESPN -afirma—. En Estados Unidos, por ejemplo, se esta
lanzando ESPN en Espafiol al cual pensamos que podemos
hacerle un gran aporte.”

Un sector golpeado

Asi como las productoras se adaptaron a su nueva realidad
con asombrosa flexibilidad, hay otros sectores que ain no han
podido reformularse frente a la crisis. La tecnologia en casi to-
das su variantes vive momentos dificiles que contrastan con los
“afios dorados” de la convertibilidad.

En el caso de los proveedores de tecnologia para radiodifu-
sién la situacion es compleja. Este afio, por primera vez en su
historia, la Camara Argentina de Proveedores y Fabricantes de
Equipos de Radiodifusion (CAPER) no pudo realizar su tradi-
cional exposicién y tuvo que conformarse con una serie de
seminarios en el edificio del Correo Central. A propdsito, Ri-
cardo Solari, presidente de CAPER, opina: “La decisién de
interrumpir la realizacién de la exposicion anual constituye
una aceptacién de la realidad. Todos sabemos que la comer-
cializacién de equipamiento profesional se encuentra casi to-
talmente paralizada. Sin embargo, consideramos que el mer-
cado no ha muerto sino que esta forzadamente aletargado. La
crisis pasara, las empresas que queden y otras nuevas reco-
braran su fuerza y entonces volvera a ser importante saber qué
ha pasado mientras tanto en el mundo”.
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Daniel Malaiu, director regional del sector de comunicacio-
nes de banda ancha de Motorola, afirma que, a pesar de los
inconvenientes, Argentina no deja de ser un mercado muy
importante y que lo que complica el panorama no es el délar a
3,50, sino el desfasaje tan repentino entre el uno a uno y los
actuales valores. “Son muy pocos los paises que tienen pari-
dad con el délar —sostiene—, la mayoria tienen una relacién
cambiara diferente, y asi y todo seguimos operando y funcio-
nando muy bien. En Argentina el mercado tiene que ir acomo-
dandose para recuperar el crecimiento.”

De visita en Argentina para presentar el programa “Intel Edu-
car para el Futuro”, Craig Barrett, presidente y CEO de Intel,
también se tomd unos minutos para reflexionar sobre el caso
argentino y aunque su percepcién sobre la realidad del pais
parece un tanto superficial, no deja de ser alentador percibir
su entusiasmo. “Si s6lo mido mi interés por lo que ha ocurrido
en los Ultimos meses estaria loco. Me niego a verme desalen-
tado por cuestiones de corto plazo econémicas. Estoy tan en-
tusiasmado por el futuro de Argentina hoy como hace cinco
anos. Es una crisis temporaria, va a pasar.”

En lo referente a la electrénica para el hogar, decir que es
uno de los sectores méas golpeados es poco. Seglin datos apor-
tados por la Coordinadora de Actividades Mercantiles Empre-
sarias (CAME), la caida de las ventas en comparacién con
2001 fue del 70 por ciento. Asimismo, la suba de precios por
la devaluacién lleg6 al 100 por ciento en los productos impor-
tados y al 60 por ciento en los nacionales. La mayoria de las
fabricas, ubicadas en Tierra del Fuego, estan trabajando al 30
por ciento de su capacidad en el mejor de los casos. El Ginico
camino para lograr una baja de los precios y asi activar la
demanda seria ir sustituyendo con productos nacionales los
componentes importados de estos aparatos (llegan al 70 por
ciento), pero al no haber financiamiento esto se vuelve dificil.

Florencia Pavese, directiva de marketing de Philips Latin
America, traza un panorama de cara al futuro: “Proyectamos
que el mercado iba a caer entre un 30 y un 40 por ciento este
afo, y también calculamos que se va a recuperar muy lenta-
mente, en no menos de tres o cuatro afios. No creo que haya
una renovacion compulsiva como hubo luego de la hiperinflacion
de 1989, cuando se reabrieron los créditos luego de casi una
década de estancamiento”.

Por el lado del mercado de la informética las cosas tampoco
estuvieron nada bien. Segln la consultora IDC/Trends Consul-
ting, la caida del negocio este afo fue del 61,5 por ciento. En
otras palabras: en 2002 el mercado perdié 1.738 millones de
pesos de los 2.827 millones facturados en 2001.

Sin embargo, no todos los segmentos cayeron por igual. El
hardware, que esta atado a los vaivenes del délar, perdi6 un
68 por ciento. En cambio, el software y los servicios, que
tienen un importante componente de sus costos en pesos, se
redujo en un 55 por ciento.

En lo referente al mercado de computacion personal redun-
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da decir que las computadoras y las impresoras se quedaron
en las vidrieras de los negocios. Comprar una PC es hoy en dia
tres veces mas caro que antes de la devaluacion. Por este
motivo compafiias como IBM, Hewlett-Packard o incluso Palm
debieron concentrar sus esfuerzos en los clientes corporativos
(bancos o exportadoras agricolas por ejemplo), los Unicos en
condiciones de invertir en tecnologia.

La otra faceta de esta crisis puede verse en el software y en
los servicios que pudieron afrontar mejor el impacto de la suba
en el délar. Asi, ciertas compafifas comienzan a brindar servi-
cios a otros paises de la regién y a construir centros de desa-
rrollo de software aprovechando lo atractivo de sus costos.
Seglin IDC, en 2003 este rubro movera en Argentina cerca de
269 millones de doélares, un 56 por ciento méas que en 2002,
aunque lejos de los 384 millones registrados en 2001.

Internet: un ano en reposo

Los negocios de Internet, que tuvieron un impresionante
aumento del 47 por ciento en 2001, se mantuvieron esta-
bles durante 2002. Y la verdad que no es poco teniendo en
cuenta que otros sectores de la economia argentina se de-
rrumbaron estrepitosamente.

La facturacion de esta industria percibié una leve suba méas
atribuible a la inflacién que a un aumento real en la cantidad
de abonados, que se mantuvo en torno a los 1,1 millones.
Seglin datos de Prince & Cooke, el acceso a Internet aumen-
tara un 18,7 por ciento en 2003.

Con respecto a la cantidad de internautas, la consultora
D’Alessio IROL sostiene que ya supera los 3,6 millones, o
sea mas del diez por ciento de la poblacién, una barrera
considerada por los analistas como un paso clave en el desa-
rrollo tecnolégico del mercado. Sin embargo, este crecimien-
to del 14 por ciento con respecto a 2001 no se traduce en un
aumento de conexiones domiciliarias, mas bien se explica en
la gran proliferacion de cibercafés y locutorios.

Este afio también estuvo signado por el fuerte aumento de
los proveedores de acceso gratuito, que acaparan el 25 por
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ciento de los 1.300 millones de minutos utilizados mensual-
mente por los internautas argentinos. Como contrapartida la
banda ancha recibié un duro golpe: justo en el momento en
que comenzaban a bajar los abonos desde los 140 pesos
hasta los 65, la devaluacién obligd a empresas como Fibertel
a cobrarles 100 pesos mensuales a sus 120 mil abonados.

Gonzalo Berra, presidente de Netizen, opina: “Si aumenta
el costo de un producto, entonces lo razonable es que au-
mente su precio ya que de otro modo la calidad del servicio
se deteriora en el mediano plazo o la empresa que o provee
se vuelve inviable. Sin embargo, hay que poner énfasis en
que una nueva estructura de costos no implica trasladar au-
tomaticamente la devaluacién a los precios.”

Uno de los pocos negocios que salieron bien parados luego
del cimbronazo fue el home banking que, a causa del caos
provocado por el “corralito”, recibié un caudal inesperado de
clientes que se vieron obligados a vencer la desconfianza y
realizar operaciones on-line.

El e-commerce, que segln Prince & Cooke facturo el afio
pasado 130 millones de pesos, se encuentra estancado lue-
go de la devaluacion. Ya no es buena idea comprar libros o
CD —en dodlares— en sitios como Amazon.com. Y los portales
de comercio electrénico vernaculos todavia no cuentan con
la confianza de los navegantes locales. Sin embargo, dos
sitios — Despegar.com y DeRemate.com- anunciaron, por
primera vez desde el boom de las punto com, modestos be-
neficios en sus operaciones. Despegar gandé 165 mil pesos y
DeRemate, 200 mil.

Inversion en picada y creatividad for export

Por cuarto afo consecutivo la publicidad experimentara un
descenso en la inversion, en este caso estimado entre 18 y 25 por
ciento. Entre enero y septiembre la inversién publicitaria en Ar-
gentina fue de 2.940 millones de pesos, 22 por ciento menos
que los 3.732 medidos en igual periodo del afio pasado. Si se lo
compara con el afo 2000, en el que se gastaron 4.230 millones
de pesos en avisos, la caida alcanza el 38 por ciento en dos afios.

En lo que respecta a la publicidad en cable, las cifras son
bastante mas alentadoras, ya que el Bureau de Publicidad en
Cable e Internet (BPCI) anuncié que la inversién publicitaria
crecio un siete por ciento en el bimestre septiembre-octubre de
2002. La cantidad de segundos emitidos se mantuvo casi en
los mismo niveles que en igual periodo del afio pasado —
11.633.618 (2002) vs 11.736.906 (2001)-. Sin embargo,
las ventas brutas de publicidad en televisién por cable ascendie-
ron a 43.880.529 pesos, a diferencia de 2001 que fue de
41.471.522 pesos.

Javier Asensio, presidente del BPCI, explica: “A pesar de la
baja generalizada de la inversién publicitaria en los medios de
comunicacion, el cable volvio a ser el favorito a la hora de invertir
gracias a sus ventajas: precios accesibles, alta frecuencia, costo
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por punto de rating bajo y el gran arma del cable: la segmenta-
cién, es decir el mejor alcance a una audiencia especifica.”

En lo referente a la publicidad en Internet, el panorama se
muestra bastante gris: ademas de que la recesién ahuyentd las
inversiones publicitarias en Internet, las dos Unicas medidoras
de audiencia en este medio —e-Ratings y Media Metrix— decidie-
ron dejar sin efecto sus operaciones en el pais.

La otra cara de este negocio es el boom de la creatividad
argentina, que brilla en el mundo y que no para de cosechar
premios en los festivales internacionales. Anunciantes de la ta-
lla de Procter & Gamble, Revlon y Coca-Cola eligieron producir
en el pais porque los avisos realizados en Argentina son un éxito
y porque, obvio, los costos de produccién en délares son mucho
mas bajos que en el resto de los paises de América Latina.

Gustavo Serrano, director de arte de Dialogo Publicidad, opi-
na: “En un momento de crisis uno tiene que ser mas creativo que
nunca. Las exigencias apuntan a un maximo aprovechamiento de
lo que se tiene para comunicar. En el momento de devaluacion,
las ideas quedan como valor no devaluado. Al contrario, cuando
uno no tiene mucho presupuesto, es cuando mas se tiene que
notar que hay una buena idea detras. Muchas veces las ideas
mediocres se esconden detras de grandes presupuestos.”

Fue un ano duro, lleno de caos e incertidumbre en la primera
mitad, y con algunas perspectivas de estabilidad en la segunda.
La devaluacion trajo aparejada una serie de desajustes que sig-
nificaron el acta de defuncién para algunos negocios, pero que
potencié fuertemente a otros que hace afos que esperaban su
oportunidad. Fue un afo duro, es verdad, pero por primera vez
en mucho tiempo se comienza a ver una tenue luz al final del
tunel. Dependeréa de las nuevas autoridades presidenciales plas-
mar esa débil sensacién en una realidad concreta para millones
de argentinos.

Ezequiel lacobone
eiacobone@hypermedia.com.ar
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