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En una jugada riesgosa, The Other Screen
propone aprovechar las salas HD y proyectar
contenidos no convencionales en las franjas
marginales del dia. ;Cual es el modelo

de negocio? ;A que estrategias de rentabilidad
apuestan? ;Quée contenidos ofreceran?

La revolucion digital que estd atravesando el
negocio del cine pone en jague un modelo que
parece, en algunos casos, querer Mantenerse en
pie a pesar de que todo indigue que las cosas
marchan en otra direccion. Lo wradicional se en-
frenta a un combo de nuevos modos de consu-
mo, un mercado que se globaliza a la vez que se
hipersegmenta, nuevos actones y unos esquemas
de planificacion que necesitan de una vision in-
novadora que tome en consideracion variables
poco testeadas.

En ese contexto, Ralph Haiek, un empresario
ligado a la television (fue el hombre dewds de
Much Music v CEO de Claxson) y Mariano
Suez (dedicado durante décadas al mundo de la
publicidad en salas) se asociaron para dar forma
a The Other Screen. Mas tarde sumaron a He-
riberto Brown, quien venia de la exhibicion (ex
Hoyts Cinemas) como gerente, El objetivo es
rabajar en conjunto con las salas equipadas con
HD y aprovechar las franjas menos explotadas
de programacion ofreciendo contenidos allerna-
tivos. Hacer “que las salas de cine pasen a ser
salas de eventos”, en palabras de Haiek.

El disefio de la propuesta se organiza en cua-
wo dreas diferenciadas de productos; Opera
v Ballet, una temporada que incluye las obras
mids importantes registradas por los Leatros mds
prestigiosos de Europa; Fitbol y Deportes, que
wvo su inauguracion con la transmision en vivo
de los partidos que Argentina jugo en el altimo
mundial; Capacitacion y Management, que con-
siste en cursos, seminarios y jornadas realizadas
por especialistas del mundo de los negocios; ¥

Rock y Pop, pensado en el mediano plazo como
una posibilidad de wansmitir recitales en vivo,
Ser la primera distribuidora de este tipo de con-
tenidos en HD para toda Latinoamérica impli-
ca para TOS muchos riesgos e incentidumbres.
Ralph Haiek nos explica que “como tada cosa
que uno hace, primero se hace porgue a uno
le gusta, le entusiasma, v despues se le mete ef
plan de negocio atrds. La unica planificacion
gue se puede hacer es pensar que un pegueno
porcentaje del mercado del cine puede ser un
buen negocio. Y que inclusive se puede ampliar,
porgue no todo el mundo que va o ver apera y
baller es gente gue va al cine. O sea que hay
publico que se suma a la toria de ingresos”,
Mariano Suez agrega que “cuando ves el nego-
cio de dpera vy baller, con las pocas funciones
gue tenés, no llegds. Creo que puede empezar a
ser negocio cuando lo empecemos a relacionar
comercialmente con marcas, Nosolros vamos a
tener que invertir casi dos afos v aguantar”.

La temporada de Opera v Ballet ya comenzo
v e estd provectando en Cinemark, Showcase
v Village, entre otros. Los otros tres productos
ain estan en etapa de desarrollo, algunos mas
avanzados que otros.

Con respecto a la temporada comenzada, se tra-
ta de un producto apuntado a un target de alto
pader adquisitivo, consumidor de mosica clasi-
ca v a su vez concurrente al cine. Es un nicho
bastante especifico y acotado, pero al que apues-
lan no solo por las entradas que puedan vender
sino por el potencial consumidor que ofrecerdn
a marcas Premium que los apoyen.

POR DANIELA PORTAS Y PABLO UDENID

£Cuanto salen las entradas para el ciclo de
opera y ballet?

SUEZ: Las entradas cuestan 45 pesos, Hay qus
tener en cuenta que la proyeccidon dura mis que
una funcidn de cine. Porgue si no, no da. ¥a de
por si la exhibicion digital suele ser un 30% mas
cara, [gual va a haber promociones. La gente
que quiera ir mas barato, va a encontrar la forms
de ir mas barato.

;Consideran, eventualmente, distribuir peli-
culas?

SUEZ: Puede haber peliculas interesantes parz
VET.

HAIEK: Yo en todo caso, a lo sumo, veo un
provecio de cine como mas “empaquetadn”, O
sed, algo como “La semana del cine tal” o alge
asi. En alguna sala puede ser. Pero, i no, te vol-
ves oo distribuidor independiente, Igval Suez
estd inscripto como distribuidor independiente.
SUEZ: Si, somos distribuidores. Pero, mas allz
te eso, el tema es este: el negocio del cine estz
cambiando con el 30, Los complejos estan te-
niendo entre dos y wes salas 30, Y muchas de
las peliculas para chicos 3D las estn pasandc
en 30 y en 2D, Entonces te pasa que ya casi no
te queda espacio para otras peliculas. Se estd ce-
rrando el lugar. Emtonces, o no las pasds, o em-
pezas a programarlas de forma tal que les puedas
dar dos o tres funciones. Si vos querés pasar 2 o
3 veces una pelicula en 35mm no podes. Forque
entre los costos de laboratorio v todo eso, no es
rentable. Pero en cambio con el digital, yo creo
que va a haber algunas peliculas gue se pasen
dos o res funciones pordia y vayan bien. Es una
charla que el medio no wvo todavia. Ha pasado
con otras cosas. Antes era ley que “durante el
afio no se pueden poner peliculas para chicos™.
Habia mercado de chicos, pero nadie lo aprove-
chaba. Todos siguen al rebario, nadie se anima.
El 3D obligd a poner peliculas para chicos du-
rante el aio, v resultd que habia chicos durante
el afio. Ahora bien, a las dos tltimas funciones
del dia no van los chicos. Esas son las franjas
que hay que aprovechar. =




