HBO, streaming
v l0s nuevos tiempos

-ENTREVISTA A GUSTAVO GROSSMANN-

FEDOSY SANTAELLA

A propoésito de la compra de HBO por parte de AT&T, el autor conversa con
Gustavo Grossmann quien es en la actualidad Head of GE Networks de WarnerMedia
Latin America. El “Hablemos” gira en torno al pasado, el presente y el futuro

de HBO en Latinoamérica.

LA GRAN COMPRA

AT&T, la gigantesca compaiiia de telecomunica-
ciones, se convirtié en 2018 en laempresa matriz
del conglomerado de medios de comunicacién
Time Warner, que pasé a llamarse entonces
WarnerMedia, la marca de entretenimiento mas
poderosa de la actualidad, duefia de las franqui-
cias mas reconocidas en el mundo y productora
de contenidos, peliculas y series.

Esto implicé que HBO, el canal de television
por suscripcién considerado uno de los provee-
dores de programacion de m4s alta calidad en la
television mundial, pasara a formar parte de
AT&T, que por supuesto ha llevado sus politicas,
su contenido y manera de entender el negocio a
WarnerMedia. HBO, cabe destacar, pertenecia
Time Warner, y con la compra pasé entonces a
formar parte de AT&T.

Entre los meses finales de 2020 y estos inicios
de 2021, los cambios en HBO Latinoamérica
empezaron a sentirse a lo interno. Movimientos,

salidas, reacomodos son siempre naturales con
la llegada de nuevos duefios y de sus filosofias
estratégicas.

Son también los tiempos en que las plata-
formas de streaming estin cambiando el negocio
de la television mundial. No es de extrafiar que
la compaiia mas grande de telecomunicaciones
en el mundo esté trabajando en funcién de
hacerse de todo lo necesario para no quedarse
atrds en la carrera hacia el futuro de las nuevas
formas del entretenimiento.

En ese sentido, pareciera que HBO viene a
formar parte de esta nueva —no tan nueva—
bateria comunicacional necesaria para los
tiempos por venir. HBO Latinoamérica, por
supuesto, juega un papel fundamental. Su pene-
tracién en el continente es importante, con un
espacio que ocupa desde México hasta Argen-
tina, incluyendo Brasil, cargada ademads del
prestigio que ha venido acumulando desde hace
varias décadas.
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NUEVAS MIRADAS

/Qué nuevas miradas trac HBO Latinoamérica
con este cambio, hacia donde va, qué se espera
del futuro? Hay mucho que considerar en estos
tiempos de transformaciones.

La experiencia y las ideas de alguien que ha
estado alli durante afios, y que aiin continda en
la empresa, pueden resultar ttiles para entender
c6mo HBO se moverd ahora que forma parte de
una de las compaiifas de comunicaciones y
entretenimiento mds importantes del mundo.

HBO Latinoamérica salié de Venezuela —explica
Grossmann—, todo el personal que se contraté de
manera inicial era venezolano. La mayoria llegabamos
desde diferentes canales abiertos del pais movidos por
la novedad de trabajar en un canal de television por
cable para toda Latinoamérica, desde Caracas.
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Gustavo Grossmann es en la actualidad Head
of GE Networks de WarnerMedia Latin Ame-
rica. Su responsabilidad fundamental es orga-
nizar la programacion y crear estrategias de
contenido que mantengan a las marcas en el
lugar en el que estdn hoy en dia y, si es posible,
que las hagan crecer en sus rankings y en sus
audiencias. Con él conversamos, sobre el pasado,
el presente y el futuro de HBO en Latinoamérica.

LOS INICIOS, LOS VENEZOLANOS

—HBO Latinoamérica se inici6 el 31 de octubre
de 1991 —comenta Grossmann—, y fue todo un
acontecimiento. En ese momento, la primera
pelicula destacada que pasamos fue Batman de
Tim Burton. Ni siquiera estaba construida la
estacion satelital, se emitié desde un camion
alquilado, que estaba en un estacionamiento. Yo
no estaba presente pero conozco la historia: un
acontecimiento verdaderamente tnico para ese
entonces.

Aquellaera pues una apuesta arriesgada de un
joint venture entre los mayores estudios de
Hollywood y el socio local, venezolano, Ole
Communications. Estaba mucho en juego, pero
Latinoamérica era, para aquel momento, un
(gigantesco) espacio inexplorado en cuanto a

television satelital y por cable se refiere. Relata
Grossmann:

—Fue una apuesta para iniciar un negocio
nuevo, disruptivo, no tradicional, que apuntaba a
suplir una necesidad que habia en el mercado:
ofrecer por primera vez un canal de peliculas sin
cortes comerciales para toda una regién. Por
supuesto, basado en el éxito de HBO en los
Estados Unidos, que ya tenia bastantes afios al
aire. En lo que se refiere a las expectativas finan-
cieras, se superaron a muy corto plazo y al
mismo tiempo fueron evolucionando las de cre-
cimiento de suscriptores. Fue la unién perfecta
de una vision creativa y de negocio con una tec-
nologia nueva, satelital, que estaba recién lan-
zéndose.

Todo esto, cabe destacar, y tal como ya se ha
asomado, estaba ocurriendo desde Venezuela, y
los venezolanos, desde esos inicios, tuvieron un
papel fundamental.

—HBO Latinoamérica salié6 de Venezuela
—explica Grossmann—, todo el personal que se
contraté de manera inicial era venezolano. La
mayoria llegdbamos desde diferentes canales
abiertos del pais movidos por la novedad de tra-
bajar en un canal de television por cable para
toda Latinoamérica, desde Caracas. Y alli entre
los pioneros, los disruptores, estaban Enrique
Cusco, socio local que aposté por esta idea; el
sefior José Manuel Pagani, que fue el fundador
de HBO; Emilio Rubio, que fue el primer ven-
dedor de una sefial de peliculas en América
latina; Francisco Smith, que también jugé un
papel fundamental en la expansién del servicio
en México; Jesis Torres, en Sony; Gonzalo
Stemberg, que fue el primer empleado de Buenos
Aires, y Javier Figueiras quien desarroll6 el
mercado del Cono Sur.

Grossmann lleg6 al grupo en el afio 1995 para
trabajar en un proyecto de canales nuevos: espe-
cificamente en Sony Entertainment Television.
Ocupd el puesto de director de Programacion de
la sefial.

—Agqui les cuento una anécdota —comenta—:
en ese entonces me entrevistaron dos ejecutivas
de Sony Picture en inglés, y yo tenia tiempo sin
hablar el idioma; la entrevista fue en una sala de
conferencias enorme, y me empezaron a pre-
guntar sobre qué colocaria en la programacién



de las cinco de la tarde, de las dos de la tarde,
luego en el prime time... Y yo contesté que asi
no podia trabajar. Pedi el contenido para poder
hacer una propuesta y enviarla por correo. Por
supuesto sali de la entrevista y supuse que nada
pasaria. Pero asi empecé en el 95. Estuve en una
oficina cuatro meses sin interactuar con Sony,
hasta que se decidi6 la fecha de lanzamiento y
empezaron a contratar ala gente. Asi que fue una
época también muy aventurera para mi.

Ya para aquel momento, HBO habia avanzado
sobre Latinoamérica, y los resultados comen-
zaban a verse. El canal estaba cambiando la
forma de entender y ver television en todo el con-
tinente.

—PFue toda una innovacién —dice Gross-
mann—: consumir televisién, que en aquel
momento no era premium, pero si sin cortes
comerciales, peliculas completas que se ofre-
cian en su idioma original y con subtitulos en
espaifiol. Poder tener en la sala de tu casa una
pelicula que habfas visto en el cine unos dos afios
atras era la disrupcién del momento. Ademas,
con una calidad muchisimo mas ampliaaladela
época. Esto hizo que el crecimiento y el lanza-
miento de la marca en Latinoamérica fuera todo
un éxito.

LA MARCA

Posteriormente, Grossmann pasd propiamente
al canal HBO, en el afio 2002, como vicepresi-
dente de Business Development. Yamucha agua
habia pasado bajo el puente, y HBO se afianzaba
cada vez mas como una marca sinénimo de crea-
tividad y calidad en Latinoamérica y, por su-
puesto, en el mundo.

Dicha creatividad, en ese sentido, trae con-
sigo la flexibilidad, rasgo que, a juicio de Gus-
tavo Grossmann, ha hecho que la marca se
mantenga con fuerza a lo largo de los afios:

—Creo que la marca fue evolucionando con
las necesidades y exigencias del consumidor.
Alliradica el éxito de HBO y la evolucién natural
que ha tenido es la de haber transitado la migra-
cién perfecta de un canal de peliculas a un canal
que combina peliculas y series, produccion ori-
ginal con peliculas de Hollywood. Estaes laevo-
lucién de la marca a nivel de contenido. A nivel
de prestancia y posicionamiento continda siendo
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“Ya para aquel momento, HBO habia avanzado

sobre Latinoamérica, y los resultados comenzaban

a verse. El canal estaba cambiando la forma de
entender y ver television en todo el continente”

un canal premium en Latinoamérica y asi
seguird. HBO es sindnimo de calidad en el conte-
nido.

La marca, continda Grossmann, permanece
asf en su posicionamiento como la primera ven-
tana de las peliculas y de las series originales
que se producen en Nueva York, y sigue siendo
un canal premium y lineal (se ve de manera con-
tinua y funciona con una programacion de hora-
rios, sintagmatica).

—HBO fortalece permanentemente su conte-
nido y llega a sus fandticos de manera tradi-
cional via el canal de cable, pero también por
nuestras ofertas no lineales como HBO GO. La
marca permanece con su posicionamiento de
una produccién de calidad tnica, sin cortes
comerciales, en un ambiente premium.

En ese sentido, la estrategia macro de progra-
macién —estreno de las peliculas los sdbados y
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estrenos de las series originales los domingos y
lunes— se mantiene desde la perspectiva del
canal lineal tradicional. Segtin Grossmann, “va
a seguir asi por un tiempo prudencial”.

Alli radica el éxito de HBO y la evolucion natural
que ha tenido es la de haber transitado la migracion
perfecta de un canal de peliculas a un canal que
combina peliculas y series, produccién original con
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peliculas de Hollywood.

EL STREAMING

Quizas este tiempo sea prudencial por causa de
la llegada de las plataformas de streaming, que
han cambiado la manera de concebir la progra-
macién y de presentar sus productos. Sin duda,
los tiempos estdn cambiando y los canales
lineales se encuentran ante un gran reto:

—El streaming ha cambiado el mundo de la
television —sefiala Grossmann—. Su disrupcién
significa hoy en dia lo mismo que HBO en su
momento. El streaming modific6 la forma de
disfrutar la television y para nosotros los progra-
madores ha traido una manera diferente de
hacer: antes programdbamos y le agenddbamos
a la gente lo que tenia que ver; hoy en dia lo que
hacemos es colocar el contenido para que ellos
decidan la hora, el momento y el lugar en donde
lo van a disfrutar. También cambi6 habitos, hizo
que el consumidor sea mds exigente en cuanto al
contenido, la inmediatez y la profundidad de la
continuidad de las historias. Entonces, la disrup-
cién del streaming cambid no solo la manera de
ver si no la de producir, planificar y vender el
contenido. Lo tnico que no ha cambiado es el
contenido en si, que sigue siendo lo primordial
paradisfrutar, el nicleo de la oferta de entreteni-
miento y que genera una necesidad y volumen
que antes no se tenfa y ahora hay que producir.
Es el momento de los productores porque todo
va a ser emitido en streaming, enel cableoen TV
abierta.

Sin duda, el streaming ha llegado para cam-
biarlo todo, y no es de extrafiar que incluso hay
quienes pronostican el fin de la television tradi-
cional. No obstante, hay muchos factores que

considerar ain y mucha brecha tecnolégica que
superar. Grossmann analiza al respecto:

—Yo creo que no va a desaparecer. Lo que veo
es que el streaming vino a democratizar el con-
tenido porque dio mayor acceso, pero aquel que
no tiene la capacidad econémica o tecnolégica
de tener ese ancho de banda siempre va a contar
con la oferta de la television tradicional, abierta
y por cable. No considero que la television que
conocemos vaya a desaparecer si no que va a
posicionarse como un complemento del strea-
ming; es un ajuste de ventanas, ofertas y conte-
nido. Quiza la television tradicional se trans-
forme en el destino de los contenidos que nunca
van a estar en el streaming y asi puedan tener su
vida paralela ambos negocios. Cuando apareci6
la television se dijo que la radio iba a morir y
sigue existiendo, entonces yo creo que hay ca-
bida para todo.

Pero HBO, por supuesto, se encuentra en un
espacio de consumo de alto nivel econdmico
donde el streaming si puede tener un presencia
avasalladora, y podria pensarse que como canal
lineal premium irda buscando mutar o abrirse
paso hacia el servicio de streaming de video bajo
demanda conocido como HBO Max. De hecho,
esta es la plataforma + que pareciera abanderar
la propuesta mds fuerte de streaming de Warner-
Media. Sin embargo, pareciera no haber planes
inmediatos de cambiar por completo o de manera
definitiva el modelo de negocio que ha mante-
nido HBO en Latinoamérica. Explica Gross-
mann:

—HBO va a seguir teniendo su oferta paralela
y complementaria a HBO Max, mantendrd su
contenido como lo ha venido haciendo y convi-
vird con la plataforma. Continuard siendo un
canal premium en laregiéon. HBO Latinoamérica
va a continuar su camino de éxitos ahora explo-
rando nuevas audiencias. Ademads, con el apoyo
de WarnerMedia y sus contenidos, estamos con-
vencidos de que va a ser una oferta ganadora y
seguird manteniendo a la marca en el lugar que
esta.

SERIES Y PELICULAS ORIGINALES

Pero esa bisqueda de mds o nuevas audiencias
pasa por tener como referente lo que estd ocu-
rriendo en el universo del streaming. Las series



en estas plataformas estdn jugando un rol funda-
mental. No obstante, cabe destacar que desde
antes del streaming, HBO habia avizorado la
importancia y las ventajas de las series como
estrategia de produccién y programacion. Valga
nombrar nada mas Los Soprano y Game of
Thrones entre las series que han hecho historia
en el mundo del entretenimiento para entender
la importancia de HBO como pionera en la pro-
duccidn de series de alta calidad.

Por su parte, HBO Latinoamérica ha produ-
cido desde 2004 sus propias series originales
(inicié con Epitafios, que resultd ser todo un
éxito) y asi se ha mantenido desde entonces, pro-
duciendo series nacidas en Argentina, Brasil y
Meéxico. Pero también, en los dltimos tiempos,
HBO viene asomando su interés por series en
espafiol no producidas por el canal o producidas
por HBO Espafia, como la muy reciente Patria.
Por otro lado, la llegada de la plataforma HBO
Max a Latinoamérica, en el mes de junio de
2021 (tal como ha sido anunciado reciente-
mente), traerd por igual un incremento de la pro-
duccién y compra de series, pues, tal como se ha
dicho, el streaming ha potenciado el momento
de las historias seriadas (lanzadas en una sola
tanda o semanalmente). Por otro lado, esta el
tema de la bisqueda de las nuevas audiencias
que sefiala Grossmann, lo que también determi-
nard cierta manera de entender, tratar y hacer
series.

Dice Grossmann en relacion con las series:

—Si encontrdramos ofertas de calidad las
vamos a adquirir, pero la mayorfa son produc-
ciones originales. Lo que diferencia una serie de
HBO con una que no lo es, es la calidad, el men-
saje y la propuesta creativa que hay en el conte-
nido. Lo que estamos buscando en HBO Max es
un contenido que ataque a los diferentes grupos
demogréficos, no solo al de 35 o més, si no que
ataque a audiencias jévenes entre 18 y 28, que
son las que estdan disfrutando mas esas plata-
formas. Entonces, ahi estamos enfocados en la
produccién y adquisicién de contenidos que
abarquen todos los publicos posibles. La renova-
cién mensual de la plataforma hace que la gente
tenga que estar dispuesta a pagar permanente-
mente. La estrategia de cémo ofrecer, cémo va a
estar en el mercado todavia no esta ciento por

ciento definida; ya veremos cémo lo vamos
haciendo hasta la fecha de lanzamiento.
Finalmente, cabe preguntarse si HBO Lati-
noamérica, empujado por la plataforma HBO
Max, se lanzard a las aguas de la realizacion de
largometrajes. HBO en su casa matriz —Nueva
York— viene produciendo peliculas desde 1983,
y ha mantenido esa constancia por décadas,
algunos aflos mds, otros menos, pero el pro-
medio de largometrajes de HBO Nueva York estd
entre las cinco y seis peliculas anuales. No obs-
tante, HBO Latinoamérica, aunque, como se ha
indicado, viene trabajando en la produccién ori-
ginal de series de ficciéon desde 2004, nunca ha
abordado la realizacién de largometrajes. Lo
que viene, en ese sentido, resulta un reto para la
empresa. Sefiala Grossmann:
—Comenzaremos a producir peliculas origi-
nales bajo HBO LATAM MOVIES. Estd dentro de
nuestra propuesta de los préximos afios ser cada
vez mds originales, promover contenidos locales
y darle la marca HBO para que sean disfrutados
en nuestra plataforma y canales lineales. Siem-
pre ha estado en los objetivos de la marca HBO
descubrir contenido relevante, disruptivo, y si lo
conseguimos, lo apoyamos, lo compramos y lo
producimos. Seguramente vendran muchos mas
contenidos de peliculas bajo la marca HBO.
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Las series en estas plataformas estan jugando un
rol fundamental. No obstante, cabe destacar que
desde antes del streaming, HBO habia avizorado
la importancia y las ventajas de las series como
estrategia de produccion y programacion.

Sin duda, el streaming se ha convertido en un
fuego que mueve nuevas maneras de pensar la
television, la programacion y la produccion para
HBO Latinoamérica. Quizds no se trata, en el
fondo, de competir con el streaming, sino de
entender el negocio dentro de los cambios, la fle-
xibilidad y la compresion de un espacio que, tal
como seflala el mismo entrevistado, serd com-
partido entre la linealidad y el streaming.

Gustavo Grossmann es licenciado en comu-
nicacion social por la Universidad Catélica An-
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drés Bello. Para cerrar, nos has dejado una
anécdota:

— Yo me gradué en Comunicacion Social,
mencion Audiovisual en el afio 1983. Fue hace
mucho tiempo, en verdad. Voy a contar una
anécdota para que se hagan una idea. El primer
programa de TV a color grabado en el estudio de
la UCAB lo dirigi yo; asi que se podrdn imaginar.
Fue un guion que se llamaba Cartas a un joven
poeta, con cdmaras siper innovadoras; todavia
hay una placa en conmemoracién de eso. Muchos
de los graduados en ese momento tuvieron una
carrera brillante en la television de Venezuela:
han sido comediantes, escritores, standaperos.
El que se gradda y hace de periodista o publi-
cista, sabe que su misién es entretener, informar,
comunicar, vender una idea de la mejor manera
posible. No importa cudndo ni dénde te gradues,

Galeria de papel. K VIII. Juan Pablo Valdivieso (2020).

lo importante es que tu mision sea entretener y
hacer que un publico esté a gusto con lo que le
muestras, con lo que produces, transmites. Sobre
todo ser honesto contigo mismo. La base del
€xito es nunca tener precio para que td puedas
decir lo que consideres en el momento que lo
consideres. Sobre todo un periodista. Fueron
afios hermosos, los recuerdo con mucho carifio.
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