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DyCM CATEDRA LANDAU
NUEVAS TECNOLOGIAS

Nuevas tecnologías: Los medios digitales en la

Comercialización audiovisual

El desarrollo interrumpido de las tecnologías digitales alcanzó durante las últimas dos décadas un ritmo vertiginoso, sólo comparable al de las revoluciones industriales previas, y su expansión en nuestra vida cotidiana determina el surgimiento de nuevas formas de comercialización de contenidos culturales, entre los cuales podemos contar al audiovisual.

Los cambios tecnológicos de extremada envergadura como los que estamos viviendo, que modifican los hábitos y costumbres de las personas y hasta su forma de relacionarse, se consideran tecnologías disruptivas. En el caso específico de Internet y la telefonía celular están acompañados de un crecimiento económico sin parangón. Ningún sector de la economía presenta la performance de crecimiento de las nuevas tecnologías, que crecerán en Latinoamérica al 40% anual hasta el 2010.

Conviene aquí, antes de proseguir, hacer una salvedad respecto a la “novedad” de las nuevas tecnologías. Internet como principio teórico y desde su comienzo como red está ya cerca de los 40 años, desde que por primera vez cuatro universidades norteamericanas se interconectaron entre sí en 1969. Durante todo ese tiempo y hasta el surgimiento de la World Wide Web en 1991, que es en definitiva lo que permitió colocar a Internet comercialmente frente al público masivo, se desarrollaron sus principios, protocolos y herramientas fundamentales que en definitiva permiten hoy en día su funcionamiento global. La novedad fue entonces su utilización como medios de comunicación, difusión y comercialización de productos y servicios que habitualmente se ubicaban por fuera del mercado tecnológico. Este desarrollo si es reciente y lleva poco más de una década, pero sus posibilidades se expanden en forma continua, impulsadas fundamentalmente por los mismos usuarios, que adoptan diariamente nuevas formas de interrelación en la red. Estos usuarios ya son 1100 millones en todo el mundo y sólo en Argentina tenemos casi 15 millones de personas que acceden en forma habitual a Internet, ya sea desde cyber cafés, el trabajo o sus conexiones hogareñas.

Llegamos entonces aquí a una primera conclusión: Internet es una tecnología, no un medio de comunicación. La misma conclusión aplica a la telefonía celular, que es ante todo la posibilidad de interacción entre dos usuarios en forma remota y con independencia de dispositivos estáticos. Que el desarrollo de nuevas formas de comunicación hayan llevado a estas tecnologías a su adopción como medio de obtención de información o de comercialización de bienes y servicios es independiente de los principios técnicos que llevaron a su puesta en funcionamiento, sino más bien un aprovechamiento entero de sus posibilidades. Claro está, en el marco de una sociedad donde el consumo constituye uno de nuestros principales referentes como acción social, sin perjuicio de un juicio de valor sobre ese hecho. En concreto, difícilmente las nuevas tecnologías digitales hubieran adoptado la forma que adoptaron para el público masivo de no estar insertas en una economía de mercado a escala global, lo cuál obviamente tiene sus ventajas y desventajas.

De hecho, la primera gran oleada las empresas .com son hijas del capital financiero especulativo, que luego de la masificación de Internet luego del año 1995, se dedicaron a invertir compulsivamente en este nuevo mercado posibilitando el surgimiento de miles de empresas online (algunas realmente muy grandes luego, como Amazon y Yahoo). Sin embargo, la mayoría de ellas no sobreviviría al año 2001, año en el que como sucede en toda burbuja especulativa, la de las .com colapsó arrastrando a miles de estas empresas. Esta suerte de rápida depuración del mercado online hizo que muchos pensaran que Internet no albergaba de hecho todas las posibilidades que los gúrues de Sillicon Valley (la región californiana que albergó durante su momento a una enorme cantidad de estas nuevas empresas tecnológicas) vaticinaban. Lo cierto es que fue todo lo contrario, la quiebra de miles de estas empresas y la supervivencia de aquellas realmente originales, permitió el crecimiento de las sobrevivientes y el surgimiento de empresas dedicadas a explotar la propia naturaleza del medio tecnológico nuevo, más que a trasladar modelos de negocios desde fuera de la red a la misma. A la cabeza de estas nuevas empresas habría de quedar Google, que comenzó siendo un eficiente buscador (existentes casi desde el comienzo de la WWW con Altavista o Yahoo) para luego desarrollar y difundir el modelo comercial más exitoso de la red. Internet comenzaba de a poco a desarrollar su propio lenguaje.

Primeros desarrollos comerciales y términos de intercambio de contenidos en la Web.

Esta breve introducción al surgimiento de las nuevas tecnologías y su primera perspectiva comercial, nos abre la puerta para examinar en detalle cuáles son las posibilidades concretas respecto a la difusión y comercialización de los productos audiovisuales a través de los mismos. 

En concordancia con el proceso globalizador de la economía mundial, se hacía evidente que uno de los usos naturales de la Red era el de sus posibilidades comerciales. Desde casi el comienzo mismo de la difusión masiva de la misma, surgieron junto a ella empresas dedicadas a la comercialización exclusiva de productos y servicios a través de este “cuarto canal”. Amazon fue unas de las pioneras, y en una primera instancia estas empresas llamaron la atención más por la novedad de su modelo de negocio, una variación del tradicional Business to Costumer (B2C), que por su éxito rotundo. El permitir al usuario adquirir una enorme cantidad de productos en forma online, tuvo su evolución en la aparición de sitios de B2B (Business to business) donde las empresas comercializan entre si, para finalmente dar lugar a la aparición de algunos de los sitios más populares a nivel del usuario particular: Los sitios C2C (Costumer to costumer) como e-Bay o su paralelo en Latinoamérica, Mercadolibre.com. Estos últimos no sólo adoptaron la novedad de la comercialización entre los propios usuarios, un hecho que junto al auge del Peer to peer (P2P) y el intercambio de información se mostraría como uno de los modelos naturales de intercambio en la Red, sino que fueron pioneros en la adopción del modelo de subastas, hoy por hoy uno de los más populares en la Web a nivel de comercialización de espacios publicitarios.

Los contenidos culturales tuvieron una relación comercial conflictiva casi desde un principio con la novedad de la Web. Desde el comienzo mismo de Internet uno de sus postulados básicos era el del intercambio casi irrestricto de información, que si bien estuvo centrada en un principio en temas académicos o de interés científico, con su masificación se fue ampliando, abarcando contenidos protegidos por leyes de copyright y derechos de propiedad intelectual. Así, el mencionado P2P, con Napster a la cabeza, se vio inmerso en una enorme polémica y fue combatido duramente por las principales empresas discográficas, que a toda costa quisieron impedir el intercambio entre usuarios de archivos musicales codificados y comprimidos por el entonces reciente formato mp3.

La pregunta era clara: ¿Cuándo un contenido protegido puede ser intercambiado entre dos usuarios finales a través de una red de intercambio con ese fin específico?

Ciertamente el término “intercambio” en este caso equivale a la copia del mismo contenido en la máquina de otro usuario, que es el aspecto que realmente preocupaba a las empresas y algunos artistas (Como el conocido grupo Metallica, que llegó a enjuiciar a cientos de fans que habían descargado sus canciones). Hoy en día podemos ver que evidentemente estas empresas y artistas han ganado la batalla judicial, pero sin duda perdieron la batalla contra el tiempo, ya que el P2P y la descarga de contenidos protegidos no ha dejado de crecer y diversificarse, y la industria discográfica no ha dejado de reducirse, al punto de tener que despedir el 70% de su personal en los últimos 6 años. Sólo una empresa como Apple, con Steve Jobs al frente, fue que la que propició el surgimiento de un mercado legal en cuanto a descarga de canciones online a través de su tienda iTunes, diseñada a medida de su popularísimo reproductor iPod.

Otras industrias culturales como la audiovisual vieron demorada su aparición en las redes de intercambio fundamentalmente debido a limitaciones técnicas de ancho de banda y al peso de los contenidos, que sólo las recientes codificaciones y compresiones (divx, xvid, mpeg-4, etc.) y la creciente difusión de la banda ancha están logrando superar. Sin embargo, esta demora permitió a la industria audiovisual aprovechar la experiencia negativa de las discográficas y prepararse mejor respecto a la posibilidad de comercializar sus contenidos en Internet, respecto al combate casi exclusivo de la piratería y la descarga P2P. Entre estas medidas, las empresas han articulado una serie de acuerdos para comercializar sus películas a través de algunas nuevas ventanas exclusivas. Uno de los más conocidos de ellos es el que establecieron Disney, para la comercialización de sus películas y shows de TV a través de iTunes, en los renovados iPod con pantallas. Si bien hubo varios cineastas y hasta incluso consumidores que consideraron que el consumo de cine o audiovisual en general a través de una pantallas de 2,5’ no era aceptable (que tiene su paralelo en la potencial comercialización de contenidos a través de descargas al celular), ese acuerdo tuvo un éxito comercial considerable, con más de 1.3 millones de descargas de películas y 20 millones de descargas de películas a Febrero de 2007, y fue una variación respecto a la tradicional descarga paga de las películas en los sitios corporativos de los grandes estudios. Aún así existen varias barreras a superar para consolidar todavía la ventana online, entre ellas la de los circuitos de distribución física, representados principalmente por la popularidad de la venta de DVD, sobre todo en el mercado norteamericano, una de las principales fuentes de recuperación de ingresos de los grandes estudios. La fortaleza de esa ventana llevó durante mucho tiempo a las compañías a retrasar las ventas online, pero ahora hasta la misma Wal Mart, líder absoluta en la comercialización del DVD, lanzó su propia tienda online para descarga de películas, en un acuerdo incluso más amplio que el establecido por Apple.

Todo lleva a indicar entonces que la descarga online de películas a nivel masivo será una realidad en muy poco tiempo, pero los ejecutivos de los grandes estudios todavía son muy cautos al respecto, ya que consideran que más que un crecimiento esto puede provocar una contracción en sus ganancias. En definitiva, serán en gran parte los usuarios quienes decidan si esta nueva ventana significará un nuevo auge de las ventas en Hollywood, por el contrario el principio del fin de un sistema de distribución y comercialización que comenzó casi con la misma industria.

A nivel regional, en Latinoamérica, no son muchas las novedades que pueden exhibirse en ese sentido, ya que donde aún se lucha para poder realizar las películas y mantener la excepción cultural respecto al abrumador dominio de Hollywood, la comercialización y distribución, con su consiguiente difusión publicitaria, sigue siendo desafortunadamente un aspecto relegado en el desarrollo de un proyecto. Sólo algunas películas financiadas en parte por multimedios (y con aportes y subsidios estatales también, por supuesto) han aprovechado levemente las ventanas online o de telefonía celular, pero sobre todo para la descarga de material promocional y de difusión, tales como imágenes, teasers, tráilers, ringtones o spots de audio. Las producciones de un corte estético y narrativo más independiente y autoral, y que en general mejor representan la producción audiovisual de la región, han hecho en general un nulo aprovechamiento de las nuevas ventanas, que en el caso de Internet no deja de ser llamativo, ya que es un medio a un muy bajo costo relativo respecto a cualquier otra ventana de difusión, y que en general permite una especificidad en la comunicación inédita respecto a sectorizar a la audiencia, y que en el caso del público consumidor de estas películas son ellos quienes finalmente buscan a la película en la Red, en lugar de la película ser quien los encuentre a ellos. Es de esperar que la integración, o como mejor se comenta, la convergencia de los medios hacia la ventana digital dirija naturalmente estas producciones hacia una mayor presencia en la Web. 

Ya enunciadas en forma breve las principales ventanas de comercialización audiovisual, veremos cual es la principal forma de aprovechamiento para la difusión y promoción de la producción audiovisual.

Publicidad en Internet.

Se hace necesario hablar entonces de publicidad online. Este fenómeno reviste características particulares que se remiten a la búsqueda misma de un modelo comercial sostenible de la Red, en su utilización como medio de comunicación. 
Desde los comienzos mismos se buscó una forma que articulase el costo promedio con la cantidad de visitas, el rendimiento por link y el retorno de de la inversión (ROI).

Las formas más utilizadas de publicidad en la Web son:

· CPM: Costo por mil impresiones, hereda esa nomenclatura de la industria gráfica donde también existe el costo por impresión (la M es el número romano para 1000) y hereda en cierta forma la tradición de pago por exposición a la publicidad. En este caso es el costo promedio por la descarga de determinada publicidad en una página (en general gráfica online en forma de banner, flash, gif animado, etc.) en sus 1000 impresiones. En general de acuerdo al tráfico de los sitios en donde vaya a verse la gráfica, se establece un promedio mínimo de impresiones y un costo promedio CPM y se cobra en base a eso.

· CPC: Costo por clic, aquí directamente la medida de costo la establece el click del usuario sobre determinado banner o link que lleve directamente a la página de la empresa que esta publicitando. Si bien el costo por clic era una medida adoptada desde los comienzos comerciales de la Red, es con Google y sus redes asociadas con quien encuentra un verdadero impulso. A través de sus productos AdSense y AdWords, la empresa norteamericana capta millones de pequeñas páginas a las cuales les otorga una mínima ganancia por los  anuncios en sus páginas que logren tener clicks, a su vez que les otorga links de publicidad en su enorme red. Todo refinado a través de sus refinados sistemas de búsqueda y la colocación de publicidad exclusivamente contextual (CTX) en las páginas que se están visitando, filtradas a través de keywords o tags proporcionadas por las páginas. Debe hacerse la aclaración que ante el éxito masivo de este modelo comercial, lo cual llevó a la empresa a ser una de las primeras online en obtener ganancias concretas por sus ingresos publicitarios, hoy por hoy la publicidad contextual de Google abarca todos sus servicios, desde webmail, buscadores y hasta las recientes aplicaciones como Google Desktop o Google Office, lo cual ha llevado a más de una polémica respecto a la supuesta invasión a la privacidad de la cual hace Google a todos sus usuarios.

· CPL: Costo por lead, donde un lead se considera un registro de datos válidos de un usuario. En el contexto de sectorización y especificación absoluta de los potenciales consumidores y la compra y venta de bases de datos, el registro de datos válidos de una persona en una página se hace absolutamente valioso. Por ello este último adquiere un valor superior respecto al costo promedio de las otras formas de comercialización. También es una forma arriesgada respecto a quien compra los espacios de publicidad, ya que no existe siempre la certeza del 100% de que se obtendrán los datos necesarios.

De las formas descriptas anteriormente cabe sólo destacar que por fuera de Google y otras redes establecidas, existen enormes redes de intercambio de espacios publicitarios a través de la Red, como AdBrite o RightMedia, medidas a través de un sistema de subastas que diariamente posiciona a los mejores compradores en las páginas con mejor tráfico y de mayor calidad. Una de las conclusiones entonces a las que podemos llegar es que la publicidad en Internet es mucho más factible de ser medida a través de distintas variables que la de los canales tradicionales.
Parafraseando a un ejecutivo de Google Latinoamérica “Es lo más parecido a una publicidad científica que existe”. Prácticamente todo puede ser medido y mensurado en tiempo real, lo que permite un mayor control sobre las campañas y un mejor control de los anunciantes sobre su retorno en la inversión (ROI).

El auge de la Web 2.0, denominación dada al auge en Internet de los contenidos interactivos, audiovisuales y realizados por los mismo usuarios (con el sitio de videos

Youtubbe a la cabeza, seguido por el fenómeno de redes sociales como MySpace) hace posible la diversificación del marketing en la red, que hace uso en forma “viral” para expandir productos, rumores o nuevos servicios valiéndose de blogs, sitios personales o redes sociales. En definitiva en la Web 2.0 las empresas se están dirigiendo hacia donde están los usuarios, en lugar de esperar en sus sitios que la publicidad los traiga.

En este contexto, las experiencias de la industria audiovisual mainstream han sido relativamente exitosas, sobre todo en el aprovechamiento de sitios como Youtube para la difusión de trailers, así como en el uso de blogs y sitios especializados masivos para la publicidad de los mismos. Un caso concreto es el de IMDB.com, la enorme base de datos del audiovisual a nivel mundial. También los sitios oficiales de los films han sabido explotar sabiamente las herramientas interactivas para hacer partícipe al usuario de juegos, trivial, concursos y promociones.

Telefonía celular

Otras medios de comercialización como en el caso de los teléfono celulares todavía se encuentran en incipiente desarrollo. En general la forma mas generalizada es el de los SMS pull, donde mediante un código corto y una palabra clave se accede a la descarga de determinado contenido o a la suscripción de un determinado servicio publicitado. El SMS push, que es la publicidad enviada directamente al teléfono del usuario, todavía encuentra serias limitaciones por parte de las operadoras y existe una zona gris legislativa respecto a su legalidad. Por otra parte, los mensajes de contenidos multimedia como MMS encuentran todavía poca cabida debido a la escasa compatibilidad entre las distintas operadoras sobre sus formatos. Aún así, con 33 millones de líneas de teléfono celular solamente en Argentina, es evidente que los próximos años con el desarrollo de las redes de tercera generación (3G) que permiten el flujo de audio y video en tiempo real, veamos un desarrollo inédito de las posibilidades de este formato, ya que hasta ahora no se ha generalizado el uso de los portales WAP exclusivos para celulares por parte de los usuarios, fundamentalmente debido al alto costo de navegación (el de Argentina es uno de los costos de telefonía celular más altos a nivel mundial) y el parque técnico limitado de teléfonos con la capacidad de explotar estas posibilidades.

TV Digital

Por último sólo queda comentar los desarrollos de la TV Digital, que han tenido grandes avances recientemente. Fuera de sus evidentes ventajas técnicas (TV de alta definición, eliminación progresiva del ruido estático, etc.) respecto a sus posibles aplicaciones comerciales, la TV satelital, o más recientemente por cable digital, aplica ya desde hace un tiempo los contenidos interactivos, como video en pantalla o el Pay Per View, que tienden a generalizarse así como a permitir a los usuarios armar paquetes de canales en lugar de la tradicional grilla de 70 canales habitual. La convergencia lleva progresivamente a la TV digital a relacionarse más estrechamente con Internet, de modo que es de esperar que los dispositivos de TV más tarde o más temprano incorporen la posibilidad de interacción con la red para la compra o reproducción de contenidos.

Ante lo expuesto, se hace impensable pensar el uso de estas tecnologías tendrá una retracción. Por el contrario, día a día sus lenguajes específicos para la interacción y sus perspectivas comerciales se especifican y adquieren propiedad respecto a los circuitos por fuera de ella, así como ganan nuevos usuarios constantemente. Existen aún enormes desafíos por superar, ya que los usuarios de Internet no llegan aún a los 1200 millones de una población humana de 6500 millones estimada, así como basta ver un mapa para ver donde están concentrados la enorme mayoría de los usuarios. Así que evidentemente existen enormes desafíos a superar que permitan una verdadera democratización en el acceso a las nuevas tecnologías, pero son estas mismas una posibilidad de democratización en el acceso a la información.

Como profesionales de la comunicación audiovisual, se nos hace imprescindible el conocimiento y uso apropiado de estas nuevas herramientas, así como la permanente actualización de las mismas, dada la intrínseca naturaleza de nuestra profesión respecto a los desarrollos tecnológicos. Estamos viviendo cambios en las formas de comunicación e interrelación en ese sentido a escala global y es una oportunidad histórica hacer nuestras estas nuevas posibilidades.
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