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En tiempos donde buena parte de las grandes 
convenciones mundiales de negocios entran en crisis, 
sea de público o de sponsors, Natpe Miami continúa 
con su auspiciosa evolución cada año, dejando lejos 
en el olvido los problemáticas años de Las Vegas. 

El año pasado la duda era si los elevadores del hotel 
Fontainebleau de Miami Beach iban a responder, y 
la verdad es que no hubo mayores problemas. Este 

año ya son pocos los que mencionan el tema, lo 
que es buena señal. Aquí adjuntamos el mapa 2014 
del hotel, con los expositores distribuidos entre el 
centro de convenciones, los salones aledaños y tres 
torres con suites.

¿Cifras del mercado? La última edición en Las 
Vegas (2010) tuvo 3000 asistentes, el 95% desde 
USA y América Latina. En 2011 (el primer año en 

Miami) hubo 4000 personas, el segundo (2012) 
hubo 4500 y en 2013 se tuvieron 5000 participan-
tes, con ya un 15% desde Europa y Asia. Este año 
la asistencia promete estar entre 5200 y 5500, con 
nuevos participantes desde todas las regiones. De 
ellos, unos 1100 buyers ‘puros’. A trabajar a pleno 
el evento, entonces.

Nicolás Smirnoff/Director 

 Natpe Miami, arriba cada año
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Company	
Suite

A+E Networks	
2-1609

Alfred Haber	
2-1612

America Video Films 	
2-1610 

Applicaster	
2-3511

Argentina Audiovisual	
2-3505

Artear Argentina 	
2-3111 

Azteca/Comarex 	
2-2902 

Banijay International 	
2-3110 

BBC Worldwide Americas 	
2-1715 

Caracol Television 	
2-3415 

Carsey-Werner TV Distribution 	 2-1605

CDC United Network 	
2-3105 

Content Media Corporation	 2-3015

Discovery Enterprises International 	 2-1806 

Disney Media Networks LA 	 2-1809 

Dori Media Distribution GMBH 	 2-1501 

Eyeworks Group  	
2-1509

Fox International Channels LA	 2-3107

Fly Content	
2-3112

FremantleMedia International	 2-3003 

Globo TV International 	
2-1701  

InJaus Letters & Firms	
2-3407

Jim Henson	
2-3405

Ledafilms S.A. 	
2-2010

Lionsgate 	
2-1514 

Paramount Worldwide Home Media 	 2-2001

Polar Star 	
2-1711 

Power Corp International Ltd 	 2-2311

PPI Releasing	
2-2014

RCN Television S.A. 	
2-2910 

Record TV Network 	
2-1606 

Rive Gauche Television 	
2-1608

Somos Distribution	
2-2914

SnapTV/MarVista Entertainment 	 2-3106

Spiral/Red Arrow International 	 2-2305

Starz Media 	
2-1505

Telefe International	
2-3409

Telefilms 	
2-3501 

Telemundo Internacional 	
2-3401 

Televix Entertainment 	
2-3405

Turner Broadcasting	
2-2009

Cisneros Media Distribution 	 2-3115

Viacom International Media Networks 	2-2301 

VIP 2000 TV 	
2-2911 

Zodiak Media Group 	
2-3009

Company	

Suite
CBS Studios International 	

1426
Endemol Group	

1515
Gaumont International Television 	 1516 
Metro-Goldwyn-Mayer Studios Inc. 	 1401 
Miramax 	

1520 
Tribune Broadcasting/Antenna TV	 1524

Company	 SuiteDLA	 1161Entertainment One Television 	 761Entertainment Studios	 961ITV Studios 	 861 NBCUniversal International TV Dist. 	 1775 Warner Bros. International Television 	 1680Sonar Entertainment	 1061Sony Pictures Television	 1184

Upper Lobby Meeting Space (4th Floor)
Space	 PlaceGlitter	 Session RoomGlimmer 1&2	 Session RoomShimmer	 Buyer’s LoungeFlash	 Navigator Hub

Splash
Company	 LocationTelevisa Internacional 	 Splash 1-8MoffetNathanson	 Splash 9Univision	

Splash 10Nielsen	 Dive Boardroom

Company	
Suite

Twentieth Television	 3-0523
Argos Comunicación	 3-1007
Bellum Entertainment	 3-1707/3-1706
Litton Entertainment	 3-0906
Me-TV	

3-0306
Pomodoro Stories	

3-0806
Relativity Media	

3-0707
Shine International	 3-0623
Tandem Communication	 3-0714

40 años

Company	
Location

Alphanim (Gaumont Group)	 425

American Cinema/ Mission Pictures 	 508

APA International Film Distributors 	 404 

AB International Distribution	 425

Arte Frances Wallace	
425

Audiovisual From Spain 	
225 

Bender Media Services Corp. 	 411 

Boomerang TV Internacional 	 225 

BRB Internacional 	
225 

Cake Entertainment	
331

Canal 13 Chile	
424

China International TV Corporation 	 400 

Comercial TV	
225

DCD Rights 	
300 

DLT Entertainment Limited 	 401 

DRG (Digital Rights Group) 	 201 

DHX	

316

Ebonylife	
125

Echo Bridge Entertainment 	 221

Egeda US	
616 

Edebe 	
225

Electus	
127

Estrella TV	
Meeting 618a

Eurodata TV Worldwide	
425

Explora Films	
225

Expressive Media Projects	 225

Company	
Location

FAPAE	
225

Filmax	
225

France 24 	
233

France Televisions Distribution 	 425 

Fuji Television Network, Inc. 	 113 

Gaumont Animation	
425

Global Agency 	
301

GoldBee	
533

GMA 	
Meeting Table 104

GRB Entertainment 	
510 

Hasbro Studios	 Meeting Table 102

Imagina International Sales 	 225

Imira	

225

Inter Medya Hizmetleri Ticaret	 421 

Kanal D	
410

Korea Creative Content Agency (KOCCA) 	 415

KBS Media 	
419

Keshet	
634

Latin Media Corporation 	
502 

MBC	

516 

Mediaset España	
225

Mediaset Italia	 Meeting Table 136

Mediatoon Distribution	
425

Metro TV	
Meeting Table 107

Motion Pictures	
225

Motion Pictures Corp.	 Meeting Table 132

Company	
Location

Multimedios Networks	
115

Newen Distribution 	
120 

NHK Enterprises, Inc. 	
521

Nippon Television Network	 228

Nollywood Worldwide Entertainment 	 332

Onza Distribution	
225

Peace Point Rights	
312

PGS Entertainment 	
425

Pack/UK Indies	
331 

Programas para TV	
109

RCTV International	
305

Reed Midem	
535

Rose Entertainment 	
133

SBS International, Inc. 	
518 

Secuoya Content Distribution	 225

TF1	

425

Televisión Española	
233

Toei Animation	
215 

TwoFour Rights	
331

TV France International 	
425 

Vision Films, Inc. 	
405

Voice of America	
216

VMI Worldwide	
600

Wings Media	
503

WWE	
Meeting Table 101

Zee Entertainment	
318

ZDF Enterprises	
533
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Telemundo Studios: ‘Abiertos 
a nuevos modelos, formatos y 
trabajos innovadores’

Cada equipo genera su propio nivel  de calidad 

del que la audiencia está ya acostumbrada’, 

remarca el ejecutivo.

Alianzas

Una parte importante de Telemundo en 

el último tiempo ha sido las alianzas de co-

producción con distintos players de peso en 

Latinoamérica, como el caso de Azteca (Mé-

xico) o Globo (Brasil). ‘Estamos finalizando 

la transmisión de Marido en Alquiler —co-

producción con Globo— en Estados Unidos. 

Y trabajamos con Caracol (Colombia) para 

la exitosa producción El Señor de los Cielos, 

realizada en México y transmitida con mucho 

éxito en Estados Unidos’.

Prosigue Mintz: ‘Estas alianzas, siguen un 

modelo de coproducción que apunta a ob-

tener el mejor nivel para ofrecerle a nuestros 

televidentes. Nuestra filosofía es estar siempre 

abiertos para generar modelos, formatos y tra-

bajos innovadores con otras productoras, con 

el único fin de satisfacer a nuestro mercado con 

productos arriesgados y calidad de contenido’.

US Hispano 
El ejecutivo considera que la audien-

cia del mercado Hispano de Estados 

Unidos es ‘muy dinámica y extensa’ 

en su demanda de contenidos, y esto ha 

aportado ‘mucho’ al ritmo de escribir y 

hacer televisión. ‘Como todos los mercados, 

el Hispano vive un contínuo cambio gracias al 

desarrollo de nuevas tecnologías y plataformas 

en las que los televidentes han modifican sus 

hábitos de consumo’, remarca.

‘Trabajamos el género de suspenso, que desde 

siempre nos ha identificado como marca, pero 

también sabemos como hacer comedia y series 

de acción con historias fuertes donde mezcla-

mos la ficción con la realidad’, añade Mintz.

Futuro digital

Los desarrollos digitales se han convertido 

en un must para los broadcasters, y Telemundo 
no es la excepción: ‘Nuestra área digital forma 
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Telemundo Studios es la división de Tele-
mundo/NBCUniversal encargada de producir 
el contenido de ficción para el segundo net-
work del mercado hispano de Estados Unidos. 
Con instalaciones que suman 160,000 pies 
cuadrados de estudios y 50,000 pies cuadrados 
de escenarios, ha desarrollado desde 2003 más 
de 20 telenovelas, que emplean a más de 100 
personas cada una.

Prensario entrevistó a Joshua Mintz, EVP 

de Programación guionada de Telemundo 

Studios, y un referente en la producción de 

telenovelas para Telemundo Network, quien 

explica: ‘Producimos contenidos en español 

para telenovelas y series originales para lo 

cual trabajamos con escritores in-house, que 

permanentemente está creando contenido 

nuevo junto a un equipo de producción y 

post-producción de alto nivel’.

‘Contamos con un grupo exclusivo y selecto 

de actores internacionales disponible a integrar 

los mejores elencos en 

nuestras historias. 

parte integral en el desarrollo de cada producto. 

Creamos y diseñamos cada novela para ser vista 

simultáneamente en formatos diversos. Cada 

historia es adaptable y hecha para este tipo de 

plataforma’, dice.

Y ejemplifica: ‘Por ejemplo, con El Señor de 

los Cielos, diseñamos episodios específicamente 

para las plataformas online y VOD. En relación 

al tipo de productos y las nuevas tendencias, 

proponemos un subgénero de series de 65 a 70 

episodios que está causando interés y que se basa 

en historias más atractivas, compactas y verosí-

miles, donde se fusionan la ficción y la realidad’. 

Al cierre de esta edición, Telemundo estaba 

en pleno proceso de finiquitar su tradicional 

Upfront, donde presenta las producciones de 

2014. Prensario puedo saber, según destaca 

Mintz, que la compañía está en producción de 

varias historias dramáticas que darán que hablar.

‘El drama de suspenso En otra Piel está en 

plena etapa de producción. En México estamos 

produciendo La Impostora con un casting de 

primer nivel encabezado por Christian Bach, 

Sebastián Zurita y Lisette Morelos; también 

estamos produciendo la segunda temporada 

de El Señor de los Cielos e iniciando los planes 

para Los Miserables, interpretada por Aracely 
Arámbula’, finaliza el ejecutivo.

En México, Telemundo está produciendo La Impostora 
con un casting de primer nivel encabezado por Chris-
tian Bach, Sebastián Zurita y Lisette Morelos

Joshua Mintz, EVP de Programación guionada, 
Telemundo Studios

Telemundo Studios, en números

• 160,000 pies cuadrados de estudios

• 50,000 pies cuadrados de escenarios

• Desde 2003 ha desarrollado más de 20 
telenovelas

• Emplea a más de 100 personas por cada teleno-
vela producida
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Azteca Trece, México: mix 
programático + sinergia con redes sociales

Programación = 
entretenimiento

En relación a los contenidos, el 
entretenimiento lideró el prime time 
de Azteca Trece con dos grandes for-
matos con ‘historias conmovedoras, 
y enfocados a la familia mexicana’. El 
primero, México Baila, se emitió de 
junio a agosto y Santini indica que el 
concepto fue ‘claramente diferente’ al 
formato de Ideas del Sur (Argentina), 
distribuido por Sony.

‘A diferencia del original, que era un 
segmento dentro un programa, noso-
tros lo hicimos un programa en sí mismo. Lo 
adaptamos a la idiosincrasia mexicana y le 
incluimos celebridades, que cambiaron el foco 
del formato original. Se convirtió en un show 
de altísima producción que cambió el prime 
time local, con cifras de dos dígitos que nos 
ayudaron en la medición’, describe.

El segundo formato fue La Academia Kids, 
versión juvenil del famoso formato de Azteca, 
que la televisora venía preparando desde 2011 
pero que recién vio la pantalla entre agosto y 
diciembre del año pasado. ‘Implementamos 
una nueva estrategia aquí: pasamos los realities 
a los sábados a la noche, que era un pedido 
concreto de nuestra audiencia, y nos funcionó 

muy bien. También tuvo mediciones de 
dos dígitos. En ambos casos, el objetivo 
fue estar cerca de la gente, y lo logramos’, 
comenta.

El canal desarrolla importantes cam-
pañas de sus contenidos en redes sociales, 

sobre todo en Facebook y Twitter. Sobre 
La Academia Kids, Santini prosigue: ‘Es una 
producción espectacular que probablemente 
emitamos en 2014 nuevamente. Hemos reci-
bido el mejor feedback de parte de la gente 
y le incluimos una fuerte campaña en redes 
sociales  e Internet’.

Y completa: ‘El proyecto que estamos arman-
do es que los niños que están participando de 
este formato puedan transformarse en estrellas, 
ser protagonistas de nuestras ficciones o lanzar 
sus propios discos. Vemos que hay mucho 
interés de la audiencia en participar y talento 
de sobra para seguir trabajando con ellos’. 

‘El 99% de nuestra grilla es producción in 
house, apenas tenemos una novela extranjera 
en el slot de la 1pm’, dice Santini, quien añade 
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2013 ha sido un año positivo para Azteca 
Trece, el principal broadcaster del grupo Azte-
ca, que tiene un share de audiencia cercano al 
35% en el mercado mexicano. Con un mix que 
incluye formatos de entretenimiento en prime 
time, las clásicas telenovelas, series de acción 
y magazines matutinos, la televisora logró 
posicionarse como opción en el competitivo 
mercado mexicano. 

Alberto Santini, director general, Azteca 
Trece, explicó a Prensario: ‘El año pasado ha 
sido un año diferente, donde hemos comen-
zado a ver de manera más palpable los nuevos 
hábitos de consumo. Y nos hemos tenido que 
adaptar: la audiencia ya no es la misma, mira 
TV pero al mismo tiempo consume contenidos 
en Internet, interactúa en redes sociales’.

El ejecutivo destacó el rol de la TV Paga, cuya 
penetración en México ya alcanza el 50%, y es 
también un fuerte competidor de la TV abierta. 
‘Todos los networks estamos naturalmente 
adaptándonos a estos cambios, ajustando 
estrategias e implementando nuevas visiones. 

sobre Azteca Siete, el otro broadcaster del gru-
po: ‘Apuntamos a distinto target y por lo tanto 
llevamos adelante diferentes estrategias de 
programación, ya que apunta más a contenido 
enlatado e internacional. Sin embargo, tenemos 
una fuerte sinergia y apoyo para lanzamientos 
de programación’.

Futuro

En 2014 Azteca Trece tendrá tres realities, 
‘aunque posiblemente sean cuatro’, adelanta 
el ejecutivo. ‘Habrá más concursos de talento, 
nuevas novelas como La mujer sin nombre y Las 
bravo, además de una serie que está en desa-
rrollo. También están las revistas matutinas y 
los programas de concurso, como El rival más 
débil con Lola Cortes’, indica.

En relación a la posible nueva cadena, San-
tini finaliza: ‘No se ha sabido mucho de este 
tema, aunque se sabe que de un momento a otro 
llegará. El concepto general de Azteca es el que 
hemos manejado siempre: la competencia es 
siempre mejor. No es fácil consolidar nuestras 
marcas, llevamos 20 años haciéndolo. Y somos 
receptivos a que haya más competidores lo 
que, irremediablemente, nos obligará a seguir 
mejorando nuestra oferta programática’.  

México Baila y La Academia 
Kids tuvieron mediciones de dos 
dígitos y posicionaron a Azteca 
Trece en el prime time de los 
sábados a la noche

Alberto Santini, director general, Azteca Trece

Ha sido sin dudas un 
año de aprendizaje 
con puntos altos y 
bajos’, remarca.

Los desafíos de Azteca Trece

• Seguir apostando a formatos de entretenimiento

• Adaptarse a los nuevos hábitos 
de consumo

• Un nuevo y potente competidor 
en México: la TV paga

• Contenidos digitales y multiplataforma, con 
fuerte apoyo de las redes sociales
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Telefónica Studios: ‘La producción 
de contenidos nos diferencia de las telcos’

y tercero, permite a la empresa diferenciarse 

positivamente de las otras telcos, que limitan 

sus servicios a la conectividad’.

‘Por ejemplo, la creación de una serie de 

TV destinada directamente a la TV paga 

nos ayuda a crear un vínculo emocional 

entre la marca y el contenido. Tadeo Jones 

o Metegol son dos ejemplos claros de cómo 

Telefónica llega al público familiar con 

valores e historias que dan más valor a toda 

la operadora’.

Comenta sobre el staff: ‘El equipo de trabajo 

está integrado por un grupo de profesionales 

expertos en cine y en TV que han desarrollado 

sus carreras en la producción y la creación de 

contenidos audiovisuales’, remarca. El director 

de Telefónica Studios, Axel Kuschevatzky 

(reporta a Fernández-Vega) es guionista, 

productor y ejecutivo de la compañía desde 

antes de su actual denominación. Ha trabajado 

en las principales producciones cinematográ-

ficas realizadas en Argentina como Metegol, 

El secreto de sus ojos, ganadora de un Oscar 

en 2010, o Un cuento chino.

Los objetivos de Telefónica Studios pasan 

por ‘incrementar su presencia y su reconoci-

miento’ en los distintos países en los que tra-

baja. ‘Buscamos aumentar la cuota de pantalla 

en salas de aquellos mercados donde están 

disponibles nuestras producciones. El valor 

de ellas, aún hoy, viene muy condicionado por 

su evolución en salas, por lo que Telefónica 

colabora de una manera extraordinaria en el 

lanzamiento de las películas’. 

‘Es el caso de Metegol, que se estrenó la 

pasada Navidad en España, donde pusimos 

todas nuestras herramientas para que el 

lanzamiento sea un éxito, dando la 

oportunidad de acceso a sus puntos 

de venta, a su plataforma de TV 

o a su potencia de convocatoria 

de medios, como es el caso’, dice 

Fernández-Vega.

‘La estrategia también está en crear 

contenidos especiales para espectadores 

de TV de pago que no serán vistos en salas de 
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Lanzada en septiembre de 2013 durante 

el 61° Festival de San Sebastián, Telefónica 

Studios es la marca paraguas para las pro-

ducciones de la empresa española de teleco-

municaciones Telefónica, y está integrada en 

Telefónica Digital. Tiene oficinas en Madrid, 

liderada por Ignacio Fernández-Vega, direc-

tor global de contenidos, y en Buenos Aires, 

donde está basado el reconocido productor 

argentino Axel Kuschevatzky, director de 

Telefónica Studios.

Fernández-Vega, que ha estado ligado a 

la operadora y a sus negocios de contenidos 

multimedia desde hace diez años, describe a 

Prensario: ‘Originalmente, la producción 

audiovisual surgió por una obligación en 

distintos países, derivada de las actividades 

como plataformas de TV y a raíz de los éxitos 

cosechados con películas como El secreto de 

sus ojos y Tadeo Jones’.

‘La producción de contenidos beneficia a 

nuestro negocio desde tres pun-

tos de vista: primero, la 

marca crece porque 

ya no es vista sólo 

como una opera-

dora de teleco-

municaciones. 

Segundo, ofrece 

series y cine ex-

clusivos para los 

distintos clientes de 

los servicios de TV 

paga en varios países, 

cine, como  el “corte del Director” o ventanas 

temporales de exclusividad. Estas ventajas 

refuerzan la idea de que ofrecemos servicios 

adicionales además de los de comunicaciones 

tradicionales’, agrega. 

Sobre la distribución de sus contenidos, 

el ejecutivo señala que, si bien las iniciativas 

no se limitan a las salas de cine, sino a todas 

sus posteriores formas de exhibición —in-

cluyendo TV paga y VOD— actualmente la 

distribución física de películas y series ‘no es 

una de las prioridades’ de Telefónica Digital.

Finaliza, sobre el entorno digital: ‘Si enten-

demos medios digitales como una web o una 

plataforma móvil, Telefónica tiene plataformas 

en Chile, Brasil (Movistar Play), Argentina 

(Telefónica On Video) y España (Movistar 

Go), a través de servicios OTT. El objetivo es 

dar al cliente la oportunidad de disfrutar el 

contenido en cualquier plataforma, lugar y 

tiempo, que es como nos lo está demandando’.

El Secreto de sus Ojos, del director argentino 
Juan Campanella y el productor Axel Kuschevatzky, 
recibió un Oscar a “Mejor Película Extranjera” en 2010

Ignacio Fernandez-Vega, Director Global 
de Contenidos de Telefónica

Ignacio Fernández Vega, Axel Kuschevatzky, director de 
Telefónica Studios y José Luis Rebordinos, director del 
Festival Internacional de Cine de San Sebastián, cuando 
se anunció el lanzamiento de la división
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AMC: drama original y 
programación independiente

Latinoamérica, sino también Europa (Bélgica, 

Francia, Polonia) y Asia (Corea del Sur, Taiwán, 

Tailandia y Filipinas). Continuaremos enfo-

cándonos en la expansión de la red a través 

del mundo, junto con la creciente distribución 

de nuestro otro servicio popular, WE tv Asia’.

Sundance Channel presenta una diversa se-

lección de películas y series de drama original y 

programación independiente. Esto incluye las 

series de AMC Networks y un amplio espectro 

de drama guionado de otras productoras. 

‘Estas series son poco convencionales y 

tienen personajes interesantes, transmi-

ten una “sensación cinematográfica” y son 

de la más alta calidad’.

Entre los principales lanzamientos 

para 2014, están Borgen (29 de enero) y 

Rectify (2 de febrero). De los creadores 

de la versión original de la aclamada The 

Killing, Borgen es un nuevo drama nórdico 

que narra la lucha por el poder político, 

mientras que Rectify cuenta la historia de 

un prisionero que al ser liberado vuelve a 

su ciudad natal después de casi 20 años de 

estar aislado.

‘También ofrecemos películas ganadoras 

de cine independiente de algunos de los fes-

tivales más importantes, junto con películas 

clásicas independientes de todas las épocas. 

Por sobre todo, Sundance Channel ofrece una 

completa combinación de entretenimiento 

independiente que no se puede ver en otros 

canales’, explica Tuchman.

Latinoamérica, 
una prioridad

Y agrega: ‘Latinoamérica es una prioridad 

para nosotros, por lo que ha sido muy bue-

no el acuerdo con DirecTV para lanzar la 

señal por primera vez el año pasado. La 

respuesta de los operadores, audien-

cias y críticas ha sido excelente, por lo 

que buscamos construir a partir de este 

grandioso momento. Tenemos planes 

ambiciosos de crecimiento a través de 

la región y estamos ofreciendo el canal a 
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Dedicado a producir contenido por más 

de 30 años, AMC Networks es uno de los 

principales programadores de TV paga de 

Estados Unidos. Opera varias señales mul-

tipremiadas como IFC, Sundance Channel, 

WE tv, y IFC Films, que producen y distri-

buyen contenido distintivo que atrae a las 

audiencias a través de múltiples plataformas. 

Además de ese grupo de canales para 

USA, la compañía también opera AMC/

Sundance Channel Global, que se ha venido 

expandiendo internacionalmente en 2013. 

Prensario entrevista por segunda vez a su 

presidente, Bruce Tuchman, quien remarca 

el ‘fuerte crecimiento’ de la señal de cine 

independiente, a partir del lanzamiento en 

Latinoamérica —partió a finales de 2013 en 

DirecTV para siete países de la región— y en 

nuevos operadores locales y regionales, como 

el caso de TV Cable en Ecuador.

‘Estamos experimentando una fuerte 

demanda del ca-

nal y hemos in-

crementado la 

dis t r ibución 

e n  m u c h o s 

nuevos países 

en los últimos 

meses’, dice, y 

añade: ‘No sólo en 

otros operadores de TV paga en Latinoamé-

rica, junto con la presencia en DirecTV y TV 

Cable Ecuador’.

‘Las plataformas de los operadores  han 

respondido bien a la diversa selección de drama 

original de primera mano que ofrece Sundance 

Channel, además del catálogo del mejor cine 

independiente. Estamos en negociaciones 

con muchos operadores a través de la región 

para hacer que el canal esté disponible en los 

próximos meses’, completa.

Finalmente, Touchman se refiere a la pro-

gramación multiplatafoma, destacando el 

‘continuo trabajo’ con los operadores de TV 

para crecer en la programación On Demand. 

‘Ya hemos tenidos buenos resultados en todo 

el mundo. Esto incluye la oferta del canal en 

tablets y móviles. También hemos estrenados 

series de TV en VOD antes de su debut en el 

canal lineal. Vemos muchas oportunidades en 

el futuro para cooperar con nuestros socios 

distribuidores de muchas formas novedosas’, 

completa.

Borgen y Rectify, dos de las principales series que el 
canal estrena en enero y febrero, respectivamente

Bruce Tuchman, presidente, 
AMC/Sundance Channel Global 
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Caracol, foco en coproducciones: 
‘Reducir costos y aumentar la calidad’

Para el prime time, además de series y telenovelas, 
tenemos grandes formatos de entrenimiento 
como La Voz, Yo me Llamo y El Desafío, este 
último de desarrollo in house’.

Sin dudas, entre las series más exitosas y de 
mayor reconocimiento del canal está Pablo Es-
cobar, el Patrón del Mal, que fue vendida en 80 
países en todo el mundo y que, tras su emisión 
entre mayo y noviembre de 2012, volvió a la 
pantalla a finales de año. 

Coproducciones

Señala Toro: ‘Desde 2010 comenzamos una 
estrategia de coproducciones con el fin de abrir-
nos a nuevos mercados de América Latina y el 
mundo para generar contenido más universal. 
Otras razones que nos llevan a buscar nuevos 
socios de coproducción son la disminución de 
costos y el aumento de la calidad de los conte-
nidos a precios razonables que puedan soportar 
el mercado’.

En 2013, Caracol firmó varios acuerdos de 
coproducción, entre los que se destacan el de 
Sony Pictures Television (SPT), cuya más re-
ciente creación es La Suegra con Andrés Parra y 
Christian Tappan, quienes encarnaron a Pablo 

Escobar y su primo Gustavo Gaviria en El 
Patrón del Mal.

Entre las principales series del año, 
estuvo otra coproducción: Mentiras Per-
fectas, desarrollada con Warner Channel 
y Teleamazonas (Ecuador), y emitida en 

Colombia en el slot de las 9pm. Es la adap-
tación de la serie estadounidense Nip/Tuck que 

este año saldrá al aire en TV paga, a través de 
Warner Channel para toda la región. 

El mercado

Para Toro el mercado local se ‘dinamiza cada 
vez’, los costos de producción ‘aumentan’, y con 
ellos la ‘exigencia’ en el nivel de calidad. ‘En 
Colombia nos encontramos en un momento 
de fuerte migración de los jóvenes desde la 
TV abierta hacia cable, medio que llega a un 
70% de penetración aproximadamente. El 
desafío como canal abierta, entonces, es llegar 
a todas las audiencias y edades con contenido 
de ‘calidad, original y más llamativo’.

El ejecutivo hace un positivo balance del 
año 2013, y destaca entre los puntos altos los 
formatos de entretenimiento como La Voz 
Colombia, que promedió un 45% de share, y 
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Alejandro Toro, director de coproducciones 
de Caracol Televisión, principal canal de TV 
abierta de Colombia, explica a Prensario las 
características y tendencias del mercado local y 
destaca la necesidad de buscar nuevas alianzas 
‘para generar contenido de económico, pero de 
altísima calidad’.

Caracol TV se consolidó en 2013 como el 
principal canal abierto en Colombia: según 
datos de Ibope Colombia, de enero a diciembre 
15 lideró la audiencia con una cuota de pantalla 
de 53.5 % de share personas superando a sus 
principales competidores de televisión nacional. 

Las grandes producciones de la franja triple 
AAA —7pm a 10.30pm— han llegado a tener 
picos de audiencia que superan los 64 % puntos 
de share y los 16.7% de rating personas (fuente: 
Ibope Colombia MMW Total Nacional 6 a 30 
horas Lunes a Domingo).

Alejandro Toro, director de Coproducciones, 
señala a Prensario: ‘Caracol produce más de 
200 horas de contenido de entretenimiento y 

800 de dramas al año, entre 
otros géneros. 

la repetición de Pablo Escobar, el Patrón del Mal, 
cuyo reestreno a fines de año ‘buscó abaratar 
costos de parilla y guardar inventario para el 
próximo año’. 

Futuro

Si bien la parrilla de Caracol no está completa-
mente determinada, en 2014 la compañía espera 
‘desacelerar’ el nivel de producción, enfocar la 
producción a generar contenidos más enfocado a 
las audiencias jóvenes y, de esta manera, atraerlas 
a la TV abierta nuevamente.

‘En drama estamos realizando más series 
que telenovelas. Tenemos dos telenovelas en 
proceso producción pero el próximo año sólo 
vamos a realizar una para bajar la cantidad de 
producciones que realizamos en comparación 
con años como 2012 o 2013, donde produjimos 
por demás’, remarca.

‘Lo difícil no es sólo atraer nuevos especta-
dores a la pantalla, sino que además tenemos 
que encontrar la manera de mantener a las 
personas que ya están pendientes de la progra-
mación, encontrando el contenido adecuado’, 
concluye Toro.

Mentiras Perfectas es la adaptación de la serie 
estadounidense Nip/Tuck, que tuvo buena repercusión 
en el prime time de Colombia

Ricardo Coeto, director de Producción y FormatosAlejandro Toro, director de coproducciones 
de Caracol Televisión

Caracol, en números

• Caracol TV resultó líder de audiencia en 2013 
con una cuota de pantalla de 53.5% de share 
personas y superó a sus principales competidores

• En la franja Triple AAA —7pm a 10.30pm— 
sus principales producciones han alcanzado hasta 
los 64% de share y 16.7% de rating

• El broadcaster produce 200 horas de entrete-
nimiento y 800 de dramáticos por año

• Entre las series más exitosas de su historia 
está Pablo Escobar, el patrón del mal, vendida 
en 80 países
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Frecuencia Latina: ‘Contenido 
digital como norte’

destaca es el reality. Explica Badra: ‘En 2013 
ya habíamos lanzado formatos como Yo Soy, 
Talento, La Voz y Tu Cara me Suena y para este 
año tenemos pensado lanzar I Can Do That 
(Armoza Formats), La Voz Kids (Talpa) y un 
formato local de humor’. 

El mercado

‘El mercado televisivo en Perú avanza a un 
ritmo menor en comparación con los demás 
mercados de la región a causa de la poca inver-
sión con la que contamos que, si bien está en 
una etapa de crecimiento, no nos permite aún 
desenvolvernos plenamente en la producción 
de contenido para nuevas tecnologías’, subraya 
el ejecutivo. 

En relación a lo digital, actualmente Fre-
cuencia Latina tiene presencia en Twitter o 
Facebook. ‘Logramos marcar tendencia en 
redes sociales gracias a la interacción constante 
con la audiencia, dando la oportunidad de 
crecer a nuestros formatos y acercarnos mucho 
más al pueblo peruano’, comenta.

Badra añade: ‘Tenemos los ojos bien puestos 
en lo digital, el contenido digital es ciertamente 
nuestro norte. Y tenemos la difícil tarea de se-
guir dándole a la audiencia un contenido local 
pero sumar los nuevos modelos de producción 

generados por el desarrollo de la industria y 
los nuevos medios’.

‘Con la aparición de una nueva clase 
media peruana hemos descubierto 
una nueva tendencia al consumo de 
game shows que permitan a la gente 

identificarse y al mismo tiempo sentir 
que forman parte del espectáculo’, 

dice el ejecutivo, aunque 
aclara: ‘Si bien se ha generado 
una clase con mayor poder 
adquisitivo, la tasa de migra-
ción a la TV paga es una de las 
menores de la región y que aún 
es alto el nivel de participación 
dentro de TV abierta gracias al 
aumento de producciones más 
tradicionalistas y regionales en 
los últimos años, entre otras 
razones. Aquí, la TV se había 
estacionado, el crecimiento del 
país no se veía reflejado en el 
contenido’, completa Badra. 
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Andrés Badra, quien desde enero ocupa el 
cargo de gerente general de Frecuencia Latina, 
segundo broadcaster de Perú, resume a Pren-
sario un balance de 2013 tras los cambios en 
la administración de la compañía: ‘Veníamos 
creciendo un 10% en lo que respecta a la au-
diencia en los últimos cuatro años, recuperando 
espacio que habíamos perdido, pero este año 
hemos crecimos cerca de un 15%’.

‘De los cinco canales abiertis que componen 
el mercado peruano, hemos pasado del tercer 
puesto al segundo lugar, donde hemos logrado 
posicionarnos desde septiembre’, remarca Ba-
dra, quien destaca además a Frecuencia Latina 
como el canal con mayor horas de contenido 
local: un 85% de contenido regional entre las 
6am y las 12pm.

‘En lo que respecta a nuestro contenido, es-
tamos reingresando en la ficción y la telenovela 
con tres nuevas producciones que estrenare-
mos a principios del 2014, dos géneros que 

esperamos reflotar gracias a 
la estrecha relación que 

hemos formado con 
Warner y Fox’.

Otro género 
que el directivo 

El futuro

‘Seguiremos comprando franquicias para 
producir localmente para el próximo año, 
y mantenemos los ojos bien puestos en la 
producción de contenido digital, para lo cual 
construiremos tres nuevos estudios, una pla-
taforma tecnológica 100% HD y brindaremos 
la capacitación profesional necesaria para la 
incorporación de nuevas tecnologías’.

Otro de los objetivos para 2014 es el de-
sarrollo de un nuevo formato periodístico 
basado en la producción de investigaciones 
más ‘profundas’ presentadas a través de infor-
mes más extensos a lo que suele consumir el 
público peruano.

‘Es muy importante para la compañía gene-
rar formatos largos e invertir en contenido más 
tradicional para mantener al público peruano 
pegado a la pantalla de Frecuencia Latina, 
pero es tan importante como dar un salto de 

calidad en la producción de contenido 
para second screend y transmedia que 
aumenten el sentido de participación y 
pertenencia en la gente’, concluye Badra.

Perú: Share de audiencia por 
canales (diciembre 2013)

Fuente: Ibope Media

Andrés Badra, gerente general 
de Frecuencia Latina

Por Rodrigo Cantisano

Share calculado en base a los principales 
3 canales de señal abierta

(Lima Metropolitana)

35.7
40.7

23.7

Frecuencia Latina América TV ATV

La Voz y Yo Soy han sido dos de los formatos más 
exitosos del canal en 2013
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Natpe Miami 2014: índices de la nueva 
‘Era Dorada’ en contenidos

Sin duda llamó la atención Laurine Gaurau-
de, head de TV de Reed Midem, cuando en el 
cierre de Mipcom 2013 dijo que el mercado de 
contenidos ‘ingresa en una nueva era dorada’, al 
sumarse las nuevas plataformas digitales a la TV 
y los otros medios existentes. De los más de 4600 
buyers que hubo en Cannes el pasado octubre, 
más de 1000 ya fueron de los nuevos medios.

En el mismo evento, el conocido Jeffrey 
Katzenberg, CEO de Dreamworks Animation, 
señaló que ve larga vida a la TV lineal tradicional, 
llena de nuevas oportunidades. ‘Pese a los temo-
res, el ver TV tradicional se sigue expandiendo. 
Lo mobile y lo digital demuestran ser activos, 
más que amenazas, para la TV tradicional’.

Ambas opiniones reflejan las dos corrientes 
de optimismo que existen hoy en el mercado 
de contenidos. Ponderar lo nuevo emergente, 
por un lado, o reconocer los bastiones de la TV 
tradicional, por otro lado. Las posturas parecen 
opuestas, pero en realidad pueden converger 
como complementarias, y allí estaría la nueva 
era dorada de la que habla Gauraude. 

Natpe Miami 2014 promete ser un fuerte 
condimento dentro de esta evolución, con 
gran expectativa alrededor. Primero, el evento 
viene creciendo 10% año a año y ya está cerca 
de duplicar la asistencia que tuvo en su última 
edición de Las Vegas, en 2010 —ver editorial 
en esta edición. 

Segundo, el gran pilar de crecimiento en 

bTV, Bulgaria, recently 
acquired by CME 
Group, Vicky Polito-
va, general manager, 
Apostol Pentchev, 
program director

contenidos son las regiones emergentes, y 
América Latina/U.S. Hispanic es la gran región 
de Natpe Miami, con un 60% por lo menos 
de los asistentes. Argentina fue País de Honor 
de Mipcom en 2013, y México lo será en 2014. 
Hay ebullición y cantidad de nuevos proyectos 
en danza. Y tercero, en Natpe Miami 2013 salta-
ron a escena los buyers concretos de los titanes 

Undoubtedly, Laurine Gauraude, head of 
TV division at Reed Midem, called the atten-
tion when she said at last Mipcom that content 
industry gets into ‘a new golden age’, due to 
interaction with the digital platforms. From 
more than 4600 buyers that have attended the 
event in October, more than 1000 are already 

from new media.
In the same event, Jeffrey Katzenberg, CEO 

at Dreamworks Animation assured a long 
future for linear TV. ‘Despite fears in the past, 
traditional television viewing has continued 
to expand. Mobile and digital will prove to be 
an asset rather than a threat to traditional TV’.

help them understand online comments about 
their shows and to determine advertising targets. 
Amazon is now developing 24 films and 30 TV 
series, after a massive search of scrips and talents. 

Disney VOD services have doubled their ex-
posure during 2013: Disney Movies on demand 
moved from 2 to 12 platforms, ABC TV on de-
mand from 14 to 26, Disney Channels on demand 
now reaches 55 platforms. Sony big new hit TV 
series The Black List, reached 15 million people in 

Natpe Miami 2014: indicators of the ‘new golden age’ in content business

buying content —Microsoft, Amazon, Apple, 
Google/YouTube, among others. It is one of the 
best markets to deal with them.

The digital bet
At Mipcom, the most singing deals were about 

digital platforms.  FremantleMedia unveiled a 
major multi-year deal with Chinese-based portal 

YouKu, to provide hundreds of hours of content 
to YouKu’s VOD channels. Amazon’s LoveFilm 
VOD platform signed an agreement with Ger-
man rights giant Tele Munchen Group giving 
LoveFilm Germany SVOD rights to such titles 
as Iron Man 3, Magic Mike, etc.

French broadcasters TF1 and pay-tv Canal+, 
agreed with Facebook to receive analysis tools to 

online —Microsoft, Amazon, Apple, Google/
YouTube, entre otros. Es uno de los eventos 
donde más se trata con ellos.

La apuesta digital
En Mipcom, los acuerdos más rimbombantes 

fueron con las nuevas plataformas digitales. Fre-
mantlemedia reveló un acuerdo multi-year con 
el portal de China YouKu, para proveer cientos 
de horas de contenidos a los canales VOD del 
operador. La plataforma VOD de Amazon, 
LoveFilm, cerró una alianza con el titán ger-
mano Tele Munchen Group para brindar en 

• De 4600 buyers en Mipcom 
2013, ya 1000 son de platafor-
mas online

• Los servicios VOD de Disney 
se han catapultado en 2013: ya 
están en 93 plataformas distintas 

• El estreno de la TV serie Black 
List de Sony en 2013, fue visto 
por 15 millones de personas: 10 
en TV lineal y 5 más en DVR y 
servicios catch-up 

	L inear TV 		Y ouTube

Germany  	 130	 vs.	 3

Holland 	 120	 vs. 	 3,2

Italy  	 145 	vs.	1,27

France	 126 	vs. 	1,28

Cifras íconos del auge de 
plataformas digitales

Traditional TV keeps strong
Hours devoted to... (Linear TV vs. YouTube)

Alemania en VOD, blockbusters como Ironman 
3, Magic Mike, etc.

Los broadcasters franceses TF1 y de cable Ca-
nal+, fijaron un acuerdo con Facebook para que 
este les brinde herramientas de análisis en redes 
sociales para tener mejor feedback del público 
y determinar targets publicitarios. Amazon ya 
está produciendo 24 films y 30 series de TV, tras 
un multitudinario concurso de reclutamiento 
de talentos y guiones. 

Informe Central

Por Nicolás Smirnoff

Both opinions show the two optimist trends 
that can be reached today at content business. 
On one hand, to stress the emergent new media. 
On the other hand, to enhance the linear TV 
pillars. The trends seem to be opposite, but in 
fact can be joined complementarily, and there 
we could find the true ‘golden age’ mentioned 
by Gauraude.

Natpe Miami 2014 promises to be a strong 
condiment in this evolution, with big expecta-
tions around. First, the event is growing 10 
percent every year, and it is about to double the 
attendance it had at the last Las Vegas edition, 
in 2010 —see more figures at the first page of 
this issue.

Second, the great pillar of growth in content 
business are the emergent regins, and U.S. His-
panic/Latn America is the main region at Natpe 
Miami, with 60 percent or more of the attend-
ance. Argentina was the ‘Country of Honor’ at 
Mipcom 2013, Mexico has this nomination in 
2014. There are booming business and many 
new ventures around. 

And third, in Natpe Miami 2013 the online 
titans took the scene, with concrete buyers 

Source: ACT y EGTA
Average July and August, 2013

Los servicios VOD de Disney han multipli-
cado su llegada en un año: Disney Movies on 
Demand de 2 a 12 plataformas, ABC TV on 
demand de 14 a 26, y Disney Channels on demand 

ahora llega a 55 plataformas. La nueva serie hit 
de Sony, The Black List, llegó en su estreno a 15 
millones de personas, 10 por TV tradicional y 
otras 5 a través de DVR y servicios catch-up, los 
tres días siguientes al estreno.

Marcos Santana, 
presidente de Telemundo 
Internacional (USA) con 
Elsa Vizcarra, VP de 
Programación, Adrián 
Ortega Echegollen, 
gerente de Investigación 
de Mercados y Jaime 
Aguilar, director de la 
división de fílmicos 
de Televisa (México) y 
Migdalis Silva, VP de 
programación y adqui-
siciones de Nickelodeon 
Latinoamérica

Los grandes players hoy buscan alian-
zas multiplataforma que sinergicen 
negocios. La mayoría son partners y 
competidores al mismo tiempo

El U.S. Hispanic es el mercado con 
mayores oportunidades de nuevos 
desarrollos, en medios tradicionales 
y nuevas plataformas

Univisión a pleno: 
Vanessa Pombo,  de 
Univision Studios; 
Carlos Bardasano 
Jr., VP de programa-
ción y producción 
original de Univision 
Networks;  Luis 
Fernández y Sandra Smester, de Univision Studios; 
Alberto Ciurana, presidente de programación, Fabrizio 
Alcobé, VP Administración, y Bárbara Musa Ruiz, 
gerente de programación y promoción, todos de 
Univision Networks.

Miguel Dvorak, 
presidente de 
Venevision; Carmen 
Pizano, TV Azteca; 
Adriana Cisneros, 
vice chairman 
y directora de 
estrategia del 
Grupo Cisneros; 
Gonzalo Córdoba, 
presidente, y Felipe 
Boshell, asesor 
de la presidencia, 
ambos de Caracol 
Colombia

Generar contenido original cotizado 
es la mejor arma para orientar hacia 
sí, el frenesí multimedial de la industria

Miami, last year: Jaewon 
Chung, new media 
manager, SBS International 
(Korea); Roxanne Barce-
lona, VP GMA Worldwide 
(The Philippines); Kevin 
Kim, new media director, 
SBS International; Xavier 
Aristimuño, Telemundo 
International; Sammy Des-
saint, president VSI (stand 
up); Benedicte Marchand, 
programming director at 
France Télévisions; Vicent 
Deforges, co-presidente, 
Double V (France), and 
Yann Chapellon, acqui-
sitions manager, France 
Télévisions

Since Natpe is held in Miami, many worldwide programmers 
have started to attend, especially from Europe and Asia

Disney Media Net-
works launch: Vi-
taly Lomtev (CIS); 
Chaterine Powell 
(EMEA); Ben 
Pyne, president; 
Amit Malhotra 
(Southeast Asia); 
Tatjana Vucanovic 
(EMEA); and 
Fernando Barbosa 
(Latin America)

The Hollywood Studios consider back Natpe as an important stop to deal. 
VOD services and regional co-productions are the new thing for them
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variantes, y Prensario ve una clara tendencia 
al BYOP (Bring your own programming) como 
es ‘Bring your own device – BYOD’ en el auge 
mobile. De a poco, con tanto VOD, la gente 
tiende a armar su propia grilla, perdiéndose el 
concepto de canales y creciendo el de manejo 
de franquicias: HBO no es el canal sino donde 
está Game of Thrones, y lo veo cuando quiero.

Estrategias como las de Barry Diller con 
su servicio Aero en Nueva York (ofreció a los 
hogares antenas por apenas USD 5 para ver sólo 
los canales abiertos) responden a esto.  Así, los 
usuarios por ejemplo podían armarse su propio 
set: con USD 5 de Aero y USD 9 de Netflix, 
competían con el cable que les cobra USD 190 
para arriba. Mi familia en mi casa,  está viendo 
a full las señales premium de cable, pero a través 
de sus servicios on demand.

Lo clave a futuro entonces es tener contenido, 
y el acceso, la plataforma, se adecúan. Por eso 
todos los players —canales abiertos, de cable, 

• Combinar géneros

• Disponer de argumentos de 
grandes films en situaciones de 
vida real

• Social – Factual Shows

• Nuevos niveles de scripted 
realities (argumentos guionados, 
gente real)
• Real-life sitcoms: gente real 
en sus vidas reales, pero con 
elementos de comedia clásicos. 
• Character–driven TV series 
(series alrededor de personajes 
fuertes)
• Game shows que quiebren en 
tiempo/espacio lo conocido hasta 
ahora

• Nuevos late night shows, con 
cruce de géneros y targets

• ‘Modern family’ con cámara 
oculta

En busca de contenido innovador

its debut: 10 million at the live premiere on 
linear TV and 5 million more through DVR 
devices and catch up services, the following 
three days. 

As it can be seen, digital is already fully embed-
ded in content industry daily routines, promising 
to explode from now. The star service is VOD, 
with its different options, and Prensario sees a 
clear trend to BYOP (Bring your own Program-
ming) as the BYOD (bring your own device) 
era has emerged at IT & mobile environments. 
Slowly, with so many VOD offers, people tend 
to fit their own programming schedule, turning 

titanes online— hacen foco en tener contenido 
original que sirva de referencia, de imán para 
los públicos. Habrá mucho negocio tanto en 
lata como formatos de aquí en más.

La TV lineal da pelea
Katzenber no está sólo en destacar la TV 

tradicional. Justo antes de Mipcom salió un 
reporte de las asociaciones europeas ACT 
(estaciones de TV comerciales) y EGTA (sales 
houses) destacando que el verano del viejo 
continente fue muy bueno para la TV lineal, 
con ‘marcas top en ratings’. Y esto ocurrió ‘sin 
grandes eventos deportivos que pudieran mover 
la aguja, sino con lo usual… deportes, política, 
realeza y entretenimiento’.

Informe Central

Como se ve, lo digital ya está plenamente 
inmerso en el día a día de la industria de 
contenidos, prometiendo catapultarse de aquí 
en más. El servicio estrella es el VOD, con sus 

Brasil: Andrea Dallevo, 
adquisiciones & nuevos 
contenidos Rede TV!; 
Mónica Pimentel, VP de 
contenido en Discovery; 
Ricardo Rubini, ventas 
para Latinoamérica de 
Fox; y SBT: Eron Reigo-
ta, jefe de producción, 
Richard Vaun, asesor 
de presidencia, León 
Abravanel, director de 
producción, y Murilo 
Fraga, director de pro-
gramación

Brasil no ha tenido dos años fáciles 
en 2012-2013, pero promete un 2014 
a pleno con el mundial de fútbol

Thomas Lasarzik, 
VP Acquisitions, and 
Ruediger Boess, SVP 
Acquisitions, ProSieben-
Sat Media AG (Germany); 
Daniela Bishara, sales 
for German-Speaking 
territories, Disney Media 
Distribution; Claude 
Schmit, CEO of RTL 
Germany; and Roman 
Rinner, acquisitions of 
ATV, Austria

German TV groups have good presence in Natpe Miami. They buy for Germany 
and many other territories, from Central & Eastern Europe to Africa

the ‘TV channel’ concept to ‘franchise manage-
ment’: HBO is not a channel, it is the place where 
I can watch Game of Thrones, and I can watch 
it any time I want. 

Strategies as Barry Diller’s service Aero in New 
York (it offered households TV antennas just per 
USD 5, to watch only free to air TV channels) 
accord to this. People could create their own 
set: USD 5 Aero + USD 9 Netflix, against cable 
Pay TV that charges about USD 190. My family 
at home, is fully watching the premium pay TV 
channels —HBO, Movie City— but through 
their on demand services. 

The key for the future, then, is to handle con-
tent. The access, the platform, can be managed. 
That’s why all the big players —free TV and pay 
TV channels, online titans— are making focus on 
developing original programming, that makes a 
difference to bring the audiences. There will be a 
lot of canned and production business from now.

Linear TV fights 
Katzenberg is not alone about stressing the 

health of linear TV. Just before Mipcom, Eu-
ropean associations as ACT (commercial TV 
stations) and EGTA (sales houses) stressed that 

Recursos que utilizan hoy empresas líderes

• Own production more expensive

• New digital channels, more 
money?

Solutions

• Coproduccions

• Production sharing

• Second screen

• Branded content

• Ancillary businesses

• Government support

Content Industry Cross-roads
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En Italia, los televidentes vieron 3,5% más 
TV en el verano 2013 que en 2012. Cerca de 26 
millones de alemanes vieron el debate entre la 
canciller Angela merkel y su contrincante Peer 
Streinbrück. Más de 13 millones de franceses 
y 2,75 millones de holandeses, vieron el Tour 
de France.

Los talent shows siguen con su década de 
éxito, siendo el género por excelencia en entre-
tenimiento. Más de 14 millones de británicos 
vieron el final de Got Talent, de Fremantlemedia. 
La realeza es muy popular: más de 6 millones 
d belgas vieron la coronación de Felipe I, casi 2 

En busca del próximo hit
Tras las más de 300 opiniones de buyers que 

Prensario recogió entre LA Sceenings, Mipcom 
y ATF Asia, el formato del momento sin duda 
es La Voz de Talpa (Holanda) que de Perú a 
Filipinas, por todo el mundo, ha sido el suceso 
en ratings 2013, junto a clásicos de Fremant-
lemedia, etc.  Confirma el rendimiento de los 
talent shows… qué se viene en 2014?

Según  Marteen Meijs, head de Talpa Distri-
bution: ‘Nuestro nuevo hit más innovador es 
Buddy for hire, basado en la película Untouchable 
Friends: un joven sin objetivos ve el sentido de 
la vida ayudando a alguien con problemas en 
serio, como discapacitados… es un social-factual 
show. Disponer de argumentos de grandes 
películas en situaciones de la vida real, es una 
gran opción’.

Ute Biernat, CEO de UFA Show & Factual 
(Alemania): ‘Estamos buscando un nuevo 
nivel de scripted realities, para los slots diarios 
que están declinando en el mundo. Los game 
shows pueden ser la opción, pero pensamos en 
nuevas fórmulas de gente común jugando sus 
propias vidas’.

Sean Cohan, international head en A+E 
Networks: ‘Una de nuestras TV series más 
innovadoras  es Duck Dinasty, que es una ‘real-
life sitcom’: gente real en sus vidas reales, pero 

the final of Britain’s Got Talent. Royal events 
also proved popular, with 6,08 million Belgians 
watching the coronation of King Philippe I, 1.9 
million in Sweden for the marriage of Princess 
Madeleine, and four UK channels broke records 
(11,9 million) watching the birth of Prince 
George.

New media beats traditional TV? ‘No, they are 
proving to be complementary each other’, both 
associations said. TV related tweets amounted 
to average 6.5 million per month in France in 
July and August. In UK and across all Europe, 
for every minute spent on YouTube, the aver-
age person spends an hour watching linear TV. 

In Germany, if YouTube were a TV Channel, 
its market share would be less than 1%. Linear 

millones de suecos el casamiento de la princesa 
Madeleine, y 4 canales de UK rompieron recors  
(12 millones de espectadores) ante el nacimiento 
del príncipe George.

¿El New Media vence a la TV tradicional? ‘No, 
ambos medios muestran ser complementarios’, 
dicen ambas asociaciones. Los tweets relaciona-
dos con TV crecieron a 6,5 millones en Francia 
entre julio y agosto. En UK y toda Europa, por 
cada minuto invertido en YouTube, la gente 
dedica una hora a ver TV lineal.

En Alemania, si YouTube fuera un canal de 
TV, su market share sería del 1%. La TV tradi-
cional se ve 130 horas al mes, contra 3 horas de 
YouTube. En Holanda, es 120 horas vs. 3,2 horas. 
En Italia, 145 horas vs. 1h27min. En Francia, 126 
horas vs. 1h28 min. 

Informe Central

the continent had a great summer of television, 
‘huge about ratings successes’. And this happened 
without a big sports event that could keep viewers 
watching… ‘just usual sports, politics, royalty or 
entertainment’.

In Italy, viewers watched 3.5% more TV in 
2013 summer than the previous year. About 26 
million Germans watched the election debate 
between Chancellor Angela Merkel and Peer 
Steinbrück. Up to 13 million viewers in France 
and 2,75 million in the Netherlands, watched 
the Tour of France. 

Talent shows continued their decade-long 
run of success, with over 14 million viewers for 

Miguel Brailovsky, SVP 
y gerente general, 
History/H2; Carlos 
Cuscó, director de 
Foton; Eduardo Ruiz, 
presidente y gerente 
general, Isabel Quintero, 
directora de adquisicio-
nes, y Enrique Cuscó, 
CEO de AEOlé; Carlos 
Martínez, presidente, 
y Gonzalo Fiure, Chief 
Content Officer de Fox 
International Channels 
Latin America

El pay TV juega un rol clave en América 
Latina, en la generación de contenidos 
originales de vanguardia

FRAPA Awards 
Winners last Mip-
com: ITV Studios 
(UK) All3Media 
(UK) Banijay (UK) 
Nordic World 
(Norway) and ABC 
Commercial (USA)

There is a desperate search in the industry for fresh formats. To mix genres and 
to take scripted plots to real people, are good way outs nowadays 

UAE: Rupert Morling, senior 
channel manager, MBC 
Action; Kamal Nassif, di-
rector new media, e-vision; 
Khulud Abu-Homos, SVP 
programming & creative 
service, OSN; Lina Matta, 
channel manager, MBC2, 
MBC4 y MBC Max; Tareq 
Falah Al Ibrahim, channel 
manager MBC Drama & 
coordinator manager, MBC 
1; and Fadi Ismail, group 
general manager, MBC

West Asia and Middle East are the fastest growing regions of the world for 
content business. Pan regional broadcasters are the best partners
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ofreciendo una plena sitcom de hecho, con 
elementos de comedia clásicos. Tener personasjes 
fuertes es clave’.

Paulina Jalaff, adquisiciones de Mega Chile: 
‘Entre lo que vi en Mipcom, me gustó Reflex de 
All3Media: es un nuevo nivel de game show 
donde los games duran pocos segundos, basados 

Javier Pérez de Silva, CEO de la productora: 
‘El entertainment se cruza con sitcom. Una 
‘modern family’ hace hidden camera real para 
ganar dinero’.

Del otro lado
Enfrente de los optimistas, están quienes ven 

el mercado de contenidos cada vez más compli-
cado: destacan que la producción propia es cada 
vez más cara, y que los nuevos medios surgen 
pero no hay dinero fresco, por lo que las tortas 
tradicionales de ingresos no se expanden sino 
que se atomizan. 

En Prensario hemos comentado mucho en 
informes pasados estas dos encrucijadas, que 
aún siguen desvelando a broadcasters y players 
entrantes. Las opciones para solventar costos 
son los proyectos de co producción, production 
sharing, second screen, branded content, nego-
cios auxiliares, apoyo de gobiernos, entre otros. 

Pero bueno, ahora es el turno de Natpe Miami 
para continuar el análisis. Una cosa es segura: el 
mercado está revitalizado, con mucha energía 
para innovar y superarse. Es lo primero necesario 
para derribar las barreras que surjan.

Azteca (Mexico) and producer 7 y Acción 
(Spain) agreed to adapt El hormiguero in Canal 
7 Mexico. Rodrigo Fernandez, programming 
director of the channel: ‘It is a late night show 
never seen… irreverent, very agile, with a group 
of hosts, with two puppets. It is a good way to 
refresh our screen’.

Meanwhile, Televisa (Mexico) and producer 
La Competencia (Spain) has formed a joint 
venture to create entertainment formats and sell 
them worldwide. Javier Pérez de Silva, CEO at 
the producer: ‘One of our most fresh formats 
is Los Gonzalez, where entertainment meets 
sitcom. A ‘modern family’ makes real hidden 
camera to earn money’.

On the other side
Opposite to the optimist trends, we have the 

industry members that see the content market 
pretty complicated: they stress that that own 
production gets more and more expensive, and 
the new media ventures are not expanding the 
income pie, so they compete with the traditional 
media for the same old budget.

In Prensario previous reports, we have com-
mented many these two content cross-roads, 
that kick both broadcasters and newcomers. The 
main options to afford costs are co-production 
projects, production sharing, second screen, 
branded content, ancillary businesses, Govern-
ment support, among others. 

But OK, now is the time of Natpe Miami to 
continue with the analysis. One thing is sure: 
the market looks reinforced, with fresh energy 
to be innovative and to go ahead. It is the first 
thing the industry needs to surpass any stop 
that appears. 

en reflejos físicos y mentales. Las repeticiones 
se muestran en cámara lenta’.

Azteca (México) y el productor 7 y Acción 
(España) están adaptando el El hormiguero 
en Canal 7 de México. Rodrigo Fernandez, 
director de programación: ‘Es un late night 
show nunca visto: irreverente, muy ágil, con 
un grupo de hosts, 2 marionetas… vamos a 
refrescar la pantalla’.

Al mismo tiempo, Televisa (México) y el pro-
ductor La Competencia (España) han firmado 
una alianza para crear formatos para Europa. 
Uno de los más frescos es Los Gonzalez. Dice 

TV is watched 130 hours per month, against 3 
hours of YouTube. In the Netherlands, 120 hours 
vs. 3,2 hours. In Italy, 145 hours vs. 1h27m. In 
France, 126 hours vs. 1h28m. 

Searching for the next format hit
After more than 300 buyer opinions taken in 

LA Screenings, Mipcom and ATF Asia, Prensa-
rio can assure that the current big hit worldwide 
is Dutch Talpa’s The Voice, beyond the usual 
hits of FremantleMedia, etc. From every three 
buyers consulted, one stresses its recent huge 
success. What’s next? 

Maarten Meijs, head of Talpa Distribution: 
‘Our latest format hit in Holland is Buddy for 
hire, based on the movie Untouchable friends, 
where a lazy young boy learns life sense helping 
a handicap man. It is a social-factual show… to 
look for great movie plots at real life situations, 

is a good option nowadays’.
Ute Biernat, CEO at UFA Show & Factual 

(Germany): ‘We are looking for a new level 
of scripted realities, as old staff is declining at 
daytime. Game shows have again a chance… 
I think on new formulas of ordinary people 
playing their own lifes’. 

Sean Cohan, international head at A+E Net-
works: ‘Our most innovative TV series is Duck 
Dinasty, as it is a ‘real-life sitcom’, real people 
on their real lives, but providing a full sitcom in 
fact, with very classic comedy elements. Today, 
strong characters are on top’.

Paulina Jalaff, head of acquisitions Mega 
Chile: ‘From the offering I’ve tested at Mipcom, 
I’ve liked myself Reflex from All3Media (UK): 
it is new level of game show where the games 
last few seconds, proving physical and mental 
reflexes. The reps are shown in slow motion’.

Informe Central

Antonio Barreto, 
CEO de DLA, con 
DirecTV: Rick 
Nerod, SVP de 
adquisición de 
programación, 
José Rocha, VP 
de desarrollo 
de contenido y 
producción, y 
Guillermo Barreto, 
director de 
programación de 
DirecTV Sports

El new media ya se codea con normali-
dad con los broadcasters tradiciona-
les, el VOD es servicio estrella, y la 
producción propia lo que viene

Bente Engebretsen, 
senior acquisition 
executive, Benedicte 
Steinsrud, acquisition 
executive, and Nina 
Lorgen Flemmen, head 
of acquisitions, all from 
TV Norge (Norway) with 
Eric Pack of Gaumont 
International, and 
Tina Moreton, head of 
acquisitions at SBS TV 
(Denmark)

Natpe Miami is now a preferred market for the Nordic buyers. Scandinavia is 
growing as a goal for international TV ventures
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‘El contexto en que debe moverse TVE es sin 
dudas inédito en el mundo. Por un lado, siendo 
una TV pública, hace dos años dejó el modelo 
comercial y asumió el formato sin publicidad. 
Por otro lado, el español es el único mercado que 
realizó un apagón analógico completo hace ya 
más de 5 años, y de 8 pasó a cerca de 50 canales 
abiertos, entre los tradicionales y los nuevos 
TDT. Y además, todo esto se llevó a cabo dentro 
de una extrema depresión económica, que desde 
el 2009 no da respiro. ¿Qué se hace, entonces, 
para asumir una identidad e imponerse?’.

Alejandro Flores Rodríguez, director de 
Televisión de TVE, continúa: ‘Nosotros estamos 
apostando con fuerza a la televisión en directo, 
a transmitir lo más posible en vivo. Hoy esta-
mos en las 16 horas diarias, entre información 
y entretenimiento, que junto ficción son los 
tres pilares del canal. El estar casi siempre en 
tiempo real genera otra impronta del canal 
hacia el público, genera un valor más grande en 
información y nos diferencia frente a la mayor 
parte de los canales de la grilla, que sobre todo 
brindan enlatados’.

Alejandro Flores, director de Television, RTVE

TVE, una identidad 
en el mercado de los cambios

La serie Isabel es una de las
principales producciones del broadcaster público

‘En entretenimiento el foco es resaltar el 
talento de nuestra sociedad, con programas 
que puedan competir bien con los shows de los 

otros canales pero sean formativos, trans-
mitan buenos valores a la vez. En ficción, 

queremos seguir siendo punta de lanza 
en la producción propia española, 
como siempre hemos sido. Tenemos 
Isabel, Águila Roja, Cuéntame, ahora 
Las Historias del Aura, sin duda en 

este segmento estamos bien. Isabel va 
en su segunda temporada, es la mayor 

superproducción que se ha hecho en España’.
‘El modelo de no publicidad tiene sus pro y 

contras, como todo. Por un lado, para el público 
es muy bueno que puede ver sus programas sin 
cortes por avisos, y eso nos puede acercar audi-
encia. A la vez, uno no depende de los vaivenes 
de los anunciantes, o cruzamientos de lo que 
es correcto vs. lo comercial. Pero la presión por 
obtener buenos ratings sigue estando, no deja de 
ser la medida de rendimiento. Y la contra que 
tiene el modelo es que uno no rige su propio 
destino sino los presupuestos globales del estado. 
Si uno un año gana mercado con el canal, tal vez 
al año siguiente no recibe más presupuesto sino 
menos, porque la economía global no mejora. 
Pero bueno, me quedo con lo positivo que es 
mucho, estamos generando una TV pública 
fuerte, interesante e innovadora’.

‘La evolución de ratings viene bien. Cuando 
yo entré en el 2012, fue un año muy duro para 
RTVE, porque justo se había cambiado el mod-
elo y la crisis redujo 
mucho los presupues-
tos, se perdió audien-
cia. Ahora logramos 
frenar el tren negativo 
y estamos superán-
donos a buen paso, 
trimestre a trimestre 
sumamos balances 
positivos. El formato 
Master Chef es un 
buen ejemplo de lo 
que necesitamos. Pasó 
en su franja de 11% a 
33% de market share, 
es un formato testado 
a nivel internacional 
donde siempre ha 

funcionado bien, da buen entretenimiento e 
ilustra sobre gastronomía española… todos los 
objetivos en uno’.

‘Tenemos algunas opciones de financiami-
ento externo, como por ejemplo los ‘Patrocinios 
culturales’. Según el programa que se trate, se 
puede contar con un apoyo de otras entidades 
públicas, ONGs, que contribuya a su desarrollo. 
Igualmente, de los más de 500 millones de euros 
anuales que tiene nuestro presupuesto, sólo 
unos 15 se cubren con este tipo de patrocinios’.

¿Hacia dónde evoluciona la TV? ‘Sin duda 
se viene un tiempo de convivencia entre la 
televisión tradicional y las nuevas plataformas. 
Nosotros en Mipcom pasado presentamos 
una interesante innovación que combina los 
dos mundos: El Botón Rojo, para Smart TVs 
conectado con HbbTV. Mientras la gente mira 
la TV lineal, puede hacer click directo desde 
su control remoto en cualquier lugar de la 
pantalla y acceder a más información o videos 
relacionados con lo que está viendo, sean hechos 
o personajes. Acceden a nuestra propia plata-
forma VOD, que incluye  más de 90 mil horas 
de broadcasting y contenidos extras. Ya tenemos 
el servicio disponible en España con nuestros 
principales programas’, concluye Rodríguez.

| Reportaje Especial  | Broadcasters

En entretenimiento, Master Chef fue uno de los 
principales shows del 2013 pasando de 11% a 

33% de share 

España: market share en principales diez cadenas (2013)

Fuente: Kantar Media
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Desde el 1 de diciembre del año pasado, 

Patricio Hernández entró a Mega como di-

rector ejecutivo, tras un auspicioso paso por 

Canal 13. Fue una de las grandes noticias de 

la industria en Chile, por lo que Prensario 

conversó con él para saber más sobre los 

planes del canal, que cerró el año en cuarta 

posición pero que seguramente tendrá un 

2014 de reposicionamiento en el mercado.

a ocupar los primeros lugares de 

audiencia’, remarca. 

Contenidos

Entre los nuevos programas 

que prepara para esta temporada, 

Hernández explica: ‘Estamos prepa-

rando algunos programas de entretención 

que por razones estratégicas no podemos 

revelar aún. Sin embargo, sí es posible 

adelantar que estamos configurando un 

área dramática con el fin de poder tener 

una nueva teleserie en pantalla para 2015. 

Por lo pronto, estamos armando equipos 

de trabajo unidos, eficientes y creativos’.

‘Los acuerdos de programación a largo 

plazo más importantes que hay activos 

son: Televisa y Telemundo. Adicional-

mente, hay varias compras pequeñas con 

diferentes proveedores que más que acuerdos 

de programación, son adquisiciones 

específicas. En el mediano plazo vamos 

a cerrar negocios mayores’.

De acuerdo al ejecutivo, entre los 

géneros más apetecidos en el mercado 

chileno están aquéllos que con un 

componente local ‘ilustran la reali-

dad nacional’ en diferentes ámbitos. 

Y continúa: ‘Ya sean programas de 

denuncia, docu-realities o teleseries. 

Hablamos de productos con los que la gente 

se siente identificada, tocada, interpretada. En 

definitiva, con-

tenidos con los 

que la audiencia 

empatiza’.

En cuanto al 

futuro, descri-

be: ‘El objetivo 

a corto plazo es 

formar un equipo 

de profesionales 

idóneos que sea 

capaz de crear 

programas in-

novadores que 

marquen una di-A todo o nada es la versión chilena del 
formato de Endemol Argentina

ferencia en el mercado nacional. Tenemos 

el gran sueño de llevar a Mega a disputar el 

primer lugar de las preferencias del público’.

‘Algunos programas como Más vale tarde 

ya lo están logrando: se ha consolidado como 

el late show más visto de la televisión chilena. 

Pero el desafío sigue siendo grande y tomará 

tiempo’, completa Hernández.

Mega, Chile: ‘Contenidos con 
los que la audiencia empatiza’

| Reportaje Especial  | Broadcasters

Patricio Hernández, director ejecutivo de Mega
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Prosigue el ejecutivo: ‘He asumido un desa-

fío importante en mi carrera televisiva. Lo hice 

acompañado de un equipo conformado por 

Andrea Dell’ Orto, directora de Producción 

y Operaciones; Juan Ignacio Vicente, gerente 

de Contenido Internacional; Patricia Bazán, 

directora de Contenidos y Estándares de Ca-

lidad; María Eugenia Rencoret, directora del 

Área Dramática; e Ignacio Corbalán, produc-

tor ejecutivo de programas de Entretención’.

‘Mi principal objetivo es poner la creación 

de contenidos masivos, de alta calidad y 

rentables como la tarea esencial de nuestra 

organización para llevar al canal nuevamente 

Más vale tarde es el late night show más 
visto de la televisión chilena

Morandé con compañía es uno de los 
programas con más tradición en Mega 
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A un año de que TVN Media de Panamá 

anunciara su evolución hacia un multimedios, 

su gerente general, Luis Mouynes, realiza para 

Prensario un balance positivo, de crecimien-

to y aprendizaje.  

‘Nos hemos enfocado en escuchar y entender 

a las audiencias’, resume Mouynes, y añade: ‘Los 

canales TVN Networks, el generalistas TVN y 

la señal deportiva TV Max continúan siendo 

líderes en prime time. TVN lanzó recientemente 

Dancing with the Stars y el formato de Endemol 
Tu Cara Me Suena; ambos lograron números 

extraordinarios y muchas menciones en redes 

sociales. Estos dos proyectos alcanzaron más de 

2,5 millones de videos vistos en sus páginas Web 

cuando estuvieron al aire’.  

El ejecutivo también destaca los noticieros y 

programas de análisis. ‘Radar ha logrado impo-

ner una nueva forma de ver noticias, sumado 

a la cobertura independiente en el marco de 

Decisión 2014, que continuará hasta después de 

las elecciones 2014, y estamos labrando espacios 

para comunicar el acontecer político nacional 

y promoviendo la participación ciudadana’.

Sobre TVN Max, comenta: ‘Ha sido líder 

en todos los partidos de fútbol y el gran im-

pacto de la cobertura de La Sele es la mejor 

prueba. Para el Mundial Brasil 2014 tendrá 

transmisiones especiales, documentales y 

pronósticos. Además, seguimos con el beisbol 

nacional, boxeo, series y películas’. 

Además de Dancing with the Stars y Tu cara me 

suena, se emitieron en 2013 Canta Conmigo, El 

Reto de Trovadores, y Héroes por Panamá, la gala 

final de un proyecto de responsabilidad social 

que se creó hace tres años y que busca ‘resaltar la 

labor de personas cuyas acciones extraordinarias 

benefician a sus comunidades y trabajan por el 

desarrollo del país’, según remarca Mouynes.

‘Esto, sin olvidar programas como Los Reyes 

del Humor, La Cáscara  y Hecho en Panamá 

que, a pesar de tener 18, 20 y 25 años al aire 

respectivamente, han hecho que los sábados de 

TVN lideren la noche. Lo mismo ocurre en redes 

sociales, con un „social media share“ ganador 

durante esta franja’. La oferta se complementa 

con productos de Telemundo, Caracol, NBC 
Universal, Fox y Sony’.

Tendencias en Panamá

‘Las audiencias se han diversificado y las 

últimas tendencias en Panamá están orientadas 

hacia los productos que permiten interactuar. 

El consumo de medios ahora es completo, la 

TV no está sola, ya que no se puede prescindir 

de lo digital para lograr el éxito en cualquier 

producción’, opina el ejecutivo. 

TVN tiene el por-

tal somoslasele.com 

dedicado a fanáticos 

del fútbol. ‘El sitio ha 

superado todas las 

expectativas en cuanto 

a visitas. Este círculo lo 

cerramos con el Terri-

torio de la Sele, un BTL 

que en cuatro fechas 

logró reunir a más de 

15 mil personas en la 

Arena Roberto Durán’, 

comenta.

2014 es un año elec-

toral en el país, pero 

también hay dos hechos de importancia que se 

verán reflejados en la pantalla de los canales de 

TVN Media: el Mundial de Fútbol Brasil 2014 y la 

celebración de los 100 años del Canal de Panamá. 

‘Reforzaremos los contenidos de Decisión 2014 

e implementaremos una cobertura multimedia 

para los partidos de Brasil 2014, como hicimos en 

los partidos rumbo al Mundial con producciones 

para TVN Radio 96.7’.

 

Digital

Mouynes resume que el mercado ha ‘evolucio-

nado considerablemente’ en medios digitales, sin 

debilitar a la TV. Aclara: ‘El cambio se está dando 

es en la manera cómo vemos televisión. Aquí es 

donde las redes sociales toman protagonismo. 

Depende de la producción despertar el interés 

en la audiencia, que una vez cautiva, se entrega 

por completo y empieza a fluir la interacción que 

buscamos, la cual redigirá por interes, a los sitios 

Web y demás material digital para mantener vivo 

el interes en los productos’.

‘En noticias por ejemplo, las redes sociales 

nos dan la oportunidad de tener un contacto 

directo con la audiencia que quiere ser escuchada 

y hasta nos apoya como reporteros en la calle. 

Tenemos mensualmente un promedio de 23.000 

interacciones vía Twitter’.

‘Otra de las tendencias alrededor del mundo 

es el bienestar. Para 2014 se anunció el lanza-

miento de la primera producción multimedios 

enfocada en salud y bienestar, que ha sido di-

señada para acompañar a esa audiencia que se 

preocupa por llevar un estilo de vida saludable, 

se ejercita y cuida su alimentación. Basada en la 

web, ofrecerá las guías que el público necesita 

y se complementará con tips en redes sociales, 

consejos de expertos en TVN Radio y segmentos 

en televisión’, completa.
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TVN, Panamá: ‘Ya no se puede 
prescindir de lo digital’
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Luis Mouynes, gerente general, TVN Media

Dancing with the Stars y Tu cara me suena son dos de 
los formatos más exitosos de TVN en televisión y online, 
donde en la página web del canal alcanzaron 2,5 millones 
de vistas

| Reportaje Especial  | Broadcasters
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Tras un histórico 2013, donde la Argentina 

fue ‘País de Honor’ en el Mipcom de Cannes/

Francia, el Instituto Nacional de Cine y Artes 

Audiovisuales (INCAA) vuelve a aportar 

su experiencia y renombre acompañando a 

empresas argentinas en Natpe Miami, donde 

se presentan nuevos productos y servicios con 

foco en el mercado latinoamericano.

El auge de la TV digital en Argentina y el in-

cremento del contenido producido localmente 

para las distintas plataformas audiovisuales 

—a través de la financiación del Ministerio 

de Planificación y la coordinación y apoyo del 

INCAA y otros organismos públicos y priva-

dos— han generado que el país se reposicione 

como una fuerte opción en el mercado mundial 

de contenidos.

El país estuvo a la altura del nombramiento 

en MIPCOM: cerca de 300 ejecutivos (el 40% 

de la participación latina en Cannes) confor-

maron la delegación argentina, y se ofrecieron 

más de 2.000 horas de contenidos en HD. 

Incluso, durante la feria se destacó 

que Argentina modificó el concepto 

de País de Honor: si hasta ahora era 

un cargo bastante nominal que no 

se sentía demasiado en el dia a día 

del evento, por la intensa cantidad de 

eventos y alianzas que se concretaron, 

pasó a ser un motorizador de negocios 

y oportunidades muy tangible, que 

será un ejemplo a seguir de aquí en 

más. De hecho, la organización Reed 

Argentina: el ‘País de Honor’ 
se potencia en Natpe Miami

El apoyo del INCAA y de las diferentes entida-

des gubernamentales, como Cancillería —bajo 

la marca Argentina Audiovisual— permiten 

que muchas empresas pequeñas y medianas 

empresas de todo el país accedan a mostrar sus 

productos al mercado internacional. Argentina 

tiene una producción cultural muy rica y va-

riada entre sus distintas provincias.

Tras Mipcom, se cerraron varios acuerdos, 

entre otros una coproducción animada con 

Corea,  acuerdos de licenciamiento en Canadá 

y en Estados Unidos, además de gestarse una 

Latam Dealmarkers Launch durante MIPCOM: Paul Zilk (Reed Mi-
dem), Xavier Aristimuño (Telemundo International); Laurine Garaude 
(Reed Midem); Liliana Mazure (ex presidente del INCAA); Marcos 
Santana (Telemundo International); Edgardo Malaroda (Embajada 
Argentina en Francia); y Bernardo Bergeret (INCAA)

Liliana Mazure, ex presidente del INCAA, celebró varias reuniones 
durante MIPCOM, como la organizada con Marco Altberg, presidente 
de ABPITV de Brasil, con quien discutieron proyectos de coproducción 
entre Argentina y Brasil

Liliana Mazure y Dato’ Seri Ahmed Shabery Cheek, minis-
tro de Comunicaciones y Multimedia de Malasia acorda-
ron durante MIPCOM generar proyectos en conjunto

Hay equipo: Germán Calvi, gerente de TV, Internet y 
videojuegos, Lucrecia Cardoso, vicepresidente del INCAA 
a cargo de la presidencia, Liliana Mazure, y Bernardo 
Bergeret, director de asuntos internacionales

Liliana Mazure durante la visita al “Espacio Argentina”, especialmente 
diseñado para MIPCOM 2013: Sebastián Mignogna, presidente de 
la Cámara Argentina de Productores Pymes Audiovisuales (CAPPA), 
Tristán Bauer, presidente de Radio y Televisión Argentina, Edgardo 
Malaroda, de la Embajada Argentina en Francia, Paul Zilk, CEO, y José 
Luis Sánchez, director para Latinoamérica, ambos de Reed Midem

Midem anunció que México será “País de 

Honor” en 2014 continuando su apuesta por 

América Latina.

Natpe Miami significa el siguiente escalón 

para la expansión de la producción argentina en 

los mercados internacionales, con el importante 

condimento que América Latina (la región 

predominante del evento) es opción primera 

y principal ya sea para contenido terminado 

como nuevos acuerdos de coproducción y 

cooperación entre players de distintos países. 

nueva fuerza de distribución interna-

cional: Federal Distribución, basada 

en nuclear productoras pequeñas del 

interior de la Argentina.

 Se organizaron varias conferencias 

con especialistas del mercado argen-

tino y match-makings con produc-

tores de Malasia, Canadá, Francia, 

Brasil, España y de los estudios de 

Hollywood, además de reuniones 

estratégicas como por ejemplo la 

del ministro de Comunicación y 

Multimedia de Malaysia, Dato’ Seri 

Ahmed Shabery Cheek, donde se 

acordó trabajar en proyectos con-

juntos desde 2014.

A fines de 2013 se anunció que 

Liliana Mazure dejó el puesto de 

presidente del INCAA —para asumir 

una banca en el Congreso—, y fue 

reemplazada temporalmente por la 

vicepresidente, Lucrecia Cardoso. Al 

cierre de esta edición, no había sido 

designada la reemplazante definitiva.

| Informe Especial  | Mercados
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tantas locaciones seguramente nos inclinemos a 

la producción de sitcoms’, remarca.

Desde la obtención de un premio en el Festival 

de Cannes por la película Hamaca Paraguaya, el 

mercado local comenzó a generar mayor interés 

en la inversión para la producción de este género. 

‘Telefuturo apoya una gran parte de estos proyec-

tos, su producción y difusión’, señala.

‘Explotar el cine, Internet y las nuevas tecno-

logías para un canal de nuestro tamaño es difícil, 

pero nos encontramos en un proceso de búsqueda 

constante de contenido. Viajamos a Natpe a ver 

nuevos contenidos y conocer nuevos proveedores, 

pero somos concientes de que existe una crisis de 

contenido. No es fácil encontrar un formato de 

entretenimiento que rinda lo mismo que Bailando 

por un Sueño, pero las esperanzas siempre están’, 

concluye Villegas.

Telefuturo, Paraguay: ‘Recuperar a los 
jóvenes que han emigrado a la TV paga’

A 15 años de su creación, Telefuturo resultó  
líder absoluto en 2013 en Paraguay, un mercado 
en franca expansión en Sudamérica con una 
oferta televisiva más enfocada a la producción 
original —sobre todo formatos internacionales 
de entretenimiento— y un importante creci-
miento de la torta publicitaria y del mercado 
de TV paga y digital.

Prensario conversó con Marcela Villegas, jefe 

de Producción y Gestión de Talentos del canal, 

quien destaca los principales shows, la fuerte 

apuesta a la producción local y las tendencias 

digitales. ‘A 15 años de su creación, nos hemos 

convertido en un líder claro en la TV abierta en 

Paraguay, un mercado que con 40 años de vida 

está en pleno crecimiento’.

Continúa Villegas sobre las características de 

la TV abierta en Paraguay y los desafíos a la hora 

de enfrentarse a las nuevas tecnologías: ‘El acceso 

a Internet por parte de la audiencia paraguaya 

se ha ido incrementando en los últimos años, 

dándole la posibilidad de ver contenido de una 

calidad técnica y una inversión que 

nos presiona más a la hora de 

producir contenido propio’. 

Durante los últimos años, 

la TV paga en Paraguay expe-

rimentó una serie de cambios 

que modificaron la dinámica 

competitiva con los broadcasters 

a partir de la incorporación de nuevos 

operadores y plataformas de acceso al servicio. 

Para Villegas, estos cambios se tradujeron en un 

‘marcado crecimiento’ en la adición de nuevos 

abonados, elevando la Tasa Anual de Creci-

miento Compuesto a casi el 24% para el período 

2008/2013. ‘Es necesario recuperar a los jóvenes 

que han emigrado a la TV paga u otras plataformas 

es ‘fundamental comenzar a producir contenido 

local y de calidad’, sostiene.

En una economía que registra un crecimiento 

anual del 11% (uno de los más altos de Latinoamé-

rica) y gracias a las fuertes inversiones, Telefuturo 

logró incorporar en poco tiempo la producción 

de contenido transmedia y de grandes formatos 

con el fin de lograr que los jóvenes se vuelquen 

a ver contenido local de calidad en TV abierta.

Contenido nacional

‘Telefuturo es un canal para la familia, con 

una programación compuesta por magazines, 

noticieros, novelas y películas. Contamos con la 

premisa de realizar producción nacional y hacer 

formatos de entretenimiento para nuestro prime 

time’, describe Villegas.

Uno de los formatos de mayor éxito es desde 

hace diez años Bailando por un Sueño que obtuvo 

en su décima temporada un 60% de share. ‘Si bien 

estamos obteniendo excelentes resultados con 

Bailando…, nos encontramos en la búsqueda 

nuevos formatos que vayan de la mano con los 

cambios en el mercado. Por ello en 2013 hicimos 

La Academia (Azteca), nuestro primer reality 

que cuenta con la interacción de la audiencia’, 

agrega Villegas. 

Para 2014, Telefuturo incorporará el programa 

de talentos para chicos Pequeños Gigantes (Tele-
visa), la segunda temporada de La Academia y 

nuevas novelas. ‘Como objetivo estamos viendo 

volver a la ficción, que hace 5 años no realizamos, 

pero como los costos son altos y no contamos con 
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Con una fuerte inversión en 
infraestructura, Telefuturo está produciendo 
formatos internacionales como Bailando por 
un Sueño, que lleva 10 años al aire y cuya 
última temporada tuvo 60% de share

Marcela Villegas, jefa de Producción y Gestión de 
Talentos de Telefuturo

Reportaje especial | Broadcasters

Fuente: Ibope Media

Paraguay: market share por 
canales (2013) – Total Día

Desde Diciembre 2013, se añadieron dos canales 
abiertos a la medición: TV Sur y Paraná TV

La versión local de Pequeños Gigantes  (Te-
levisa) debuta este año en Telefuturo

Telefuturo
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17,57%
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8,24%

1,45%
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LaTele
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Red Guaraní
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Paraná TV (0,30%)
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America TV, formato 
de exportación
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Liliana Parodi es la gerente general 

de América TV, tradicionalmente el 

cuarto canal del mercado argentino, 

pero desde mitad del año pasado 

consolidado como la tercera opción 

en audiencia detrás de Telefe y El 
Trece con un “formato” 

de canal que vale la 

pena destacar. 

‘Ha sido el resul-

tado de una apues-

ta constante a la 

programación en 

vivo, que es nuestro 

gran diferencial frente 

a la competencia. Ofrecemos programas de interés general, noticias, 

magazines con foco en mujeres, programas de fútbol y política, y “pe-

riodismo rosa”, describe.  

Y continúa: ‘Nos gusta decir que, en esencia, América refleja la (dinámi-

ca) vida de los argentinos. Emitimos en el mismo momento que suceden 

las cosas: situaciones de crisis, tragedias, etc. Por nuestros programas 

pasan en tiempo real los protagonistas de esas historias, especialmente 

famosos y personajes de la farándula argentina’. 

El canal emite más de 16 horas en vivo, todas ellas son producción 

in house. El 50% lo genera el equipo de producción del canal y el otro 

50% en alianza con productoras como Eyeworks Argentina, Endemol, 
Jotax, Mandarina, Tomaserena, entre otras.

América TV es una alternativa a la programación de ficción, que 

emiten principalmente El Trece (con Pol-ka) y Telefe (Underground/

Endemol, LC Acción, etc.). ‘Nos diferenciamos ofreciendo programación 

dinámica, testeando nuevos formatos y géneros en slots secundarios, sin 

arriesgar los más rentables’, dice la ejecutiva.

‘Competimos con tres jugadores: primero, con el conjunto de canales 

abiertos; segundo con la TV Paga (que ya se lleva el 50% de la audiencia) 

y tercero con las principales señales de noticias de TV Paga, ya que cuan-

do algo importante acontece, enfocamos nuestro contenido noticioso 

a coberturas en vivo’. 

‘Estamos en permanente búsqueda de programas con líderes de opi-

nión que puedan capturar la 

atención de la audiencia, y si 

es posible alcanzar varios y 

diversos targets y segmentos 

sociales. Hemos sumado 

UFC, que ha funcionado 

muy bien, y para 2014 

estamos buscando algunos 

formatos de entretenimien-

to’, completa Parodi.

Carlos Coello, gerente general 

de TC Televisión, explica a Pren-

sario que el canal se consolidó en 

segundo lugar en términos de share 

y rating en 2013, y añade: ‘Cerramos 

un año con crecimiento 

en muchos aspectos, 

principalmente en 

producción nacio-

nal de calidad’. 

‘Los programas 

de mayor audiencia 

fueron los de concurso 

y entretenimiento de pro-

ducción local. En enlatados, 

hemos adquirido contenido 

de Disney, Venevision y RCN 

que dan a la pantalla el “toque 

internacional” y de variedad en 

contenido, dirigido a todos los 

targets. Con este mix logramos 

una gran fidelidad de nuestra 

audiencia’, subraya.

‘Nuestro programa líder a ni-

vel nacional en las tardes es Calle 7 —formato de competencias de TVN 

Chile— que ha gustado mucho en todos los países donde se transmitió. 

También tenemos Estas Secretarias, una serie diaria de producción 100% 

in house, con una gran historia de amor transmitida en el prime time, 

que lleva más de 100 capítulos al aire. El noticiero en sus distintas emi-

siones nos posiciona como un canal objetivo y de credibilidad’, expresa.

Sobre los medios digitales, añade: ‘Hace cinco años detectamos que el 

fenómeno de los medios digitales venía creciendo en gran proporción 

y trabajamos para competir con estos nuevos players. En TV paga, 

lanzamos la señal TC HD, y en Internet tenemos TC Web, que crece en 

número de visitas por su contenido diverso, actualizaciones constantes y 

un streaming en vivo. En la parte técnica, fuimos los primeros en entrar 

en la TDT, con todos nuestros equipos digitales’.

Para 2014, habrá dos nuevos formatos: uno de producción propia, 

Soy el mejor, y el otro lo adquirimos a TVN, Apuesto por ti. ‘Tenemos 

los derechos del Mundial 

Brasil 2014 y los mejores 

partidos del campeonato 

nacional. Tendremos más 

capítulos de Calle 7 y otros 

proyectos que daremos a 

conocer a lo largo del año, 

y producto enlatado de 

nuestros proveedores’.
El programa de farándula Intrusos es uno de 
los programas de mayor audiencia del canal 

TC, Ecuador: en todas 
las plataformas

Calle 7, formato de TVN Chile, es el programa 
de líder a nivel nacional

Liliana Parodi, gerente de 
Programación

Carlos Coello, gerente general,
TC Televisión

Estas Secretarias, serie diaria de producción 
100% in house, fue otro punto alto en 2013
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Fundada en 2006, Nuevo 
Mundo TV es una cadena de TV 

paga en español con llegada a 

850.000 hispanohablantes, que 

viven en Canadá. La señal se 

distribuye a través de 

Vidéotron y Bell, 
principalmen-

te en Toron-

to (650.000) 

y  Q u e b e c 

(200.000). ‘La 

apuesta es ha-

cia la producción 

original’, subraya Michèle 

Ravilet, presidente y directora de programación.

Y añade: ‘Tenemos un 15% de producción canadiense en coproduc-

ción con independientes. Estamos desarrollando dos docu realities: 

Titanes del Mar con Oromar (Ecuador) y Vme (US hispano) y otro 

Patagonia Adventure, además de la  serie de decoración La Bella y 

la Bestia. Realizamos el show de concursos de Zumba, en español, 

inglés y francés, y otras series animadas’. 

‘Nuestra audiencia está conformada por una creciente cantidad 

de canadienses, amantes de la cultura hispana que elijen contenido 

de ese origen para entretenerse’, explica Ravilet, quien es también 

propietaria de la productora independiente 929 Productions.

Desde octubre de 2013 la ejecutiva implementa una grilla ‘diná-

mica’ caracterizada por la variedad de orígenes: ‘Tenemos alianzas 

con proveedores internacionales como BYU (USA), KW (México) 

y compramos producciones de Cataluña como Dynamik, Capelito 

y Bajari; queremos sumar productos de Kanal D (Turquía) y de un 

canal de Nigeria. El espectador actual valora y agradece la diversidad: 

debemos reflejar la multiculturalidad canadiense en nuestra pantalla’.

‘Cerramos un acuerdo con Federal Distribución (Argentina) por 

30 horas, que incluyen series, documentales y animaciones. Vemos 

de manera muy positiva el apoyo del INCAA a la producción au-

diovisual y, por eso, queremos cerrar acuerdos con otras entidades 

gubernamentales o asociaciones de productoras independientes de 

la región’, precisa Ravilet.
‘Es interesante lo que sucede en Latinoamérica en relación al 

apoyo de los Estados a la producción audiovisual —Cinemachile, 

por ejemplo— o las nuevas productoras de animación en Uruguay 

(Locomotion) y Argentina (Bujos), entre otras’.

Ravilet completa: ‘Asistiremos a Miami con el objetivo de incre-

mentar las alianzas con productores independientes de la región. 

Queremos darles espacio en la TV canadiense, y ser el punto de 

encuentro de sus realizaciones. A corto y mediano plazo (1 a 3 años), 

queremos montar una distribuidora internacional para ofrecer al 

mundo producciones canadienses en español’.

La cadena Azteca América del 

Grupo Salinas sigue consolidándose 

como una alternativa en el competi-

tivo mercado hispano de los Estados 

Unidos. Según su VP de Programación, 

Margarita Black (quien 

asumió en septiembre 

de 2013) el canal está 

en un momento ‘muy 

interesante y lleno de 

retos y oportunidades’, 

en plena etapa de ‘res-

tructuración y renovación’.

‘En 2014 incrementaremos en nú-

mero de estaciones locales, y trabajamos en nuevas estrategias de progra-

mación y mercadeo para ser más asertivos en llegar a un mayor número 

de audiencia con contenido relevante e incrementar el interés de las casas 

publicitarias’, dice la ejecutiva.

‘Azteca América es una compañía con raíces en México, con una casa 

matriz que sobresale como gran proveedor de contenido, una enorme ventaja 

para nosotros ya que en USA el 60 % de los hispanos son de ascendencia 

mexicana con una sensibilidad “US Hispano”, una realidad que lo hace 

únicos como televidentes. Nuestra oferta está basada en producciones 

originales, adquisiciones, coproducciones y producciones mexicanas’.

La audiencia hispana ‘siempre tiene claro lo que quiere’, y busca espe-

cialmente dramáticos. ‘La telenovela es contenido nuevo las 52 semanas 

del año, lo que garantiza altos niveles de audiencia. El género no cambia, 

lo que cambian son las historias: la novela rosa ya no es la preferida. Pero 

sí las historias que muestran las aspiraciones de sus protagonistas, perso-

najes reales en historias de suspenso y acción. Los programas de talento, 

sobre todo musicales y de niños, parecen tener una repercusión positiva’.

Sigue Black: ‘En los primeros meses de 2014 estabilizaremos la parrilla 

para tener una programación con continuidad durante todo el año. Nos 

estamos renovando desde las 7am hasta la media noche, tendremos un 

daytime más dinámico y más drama para prime time. Noticias y deportes 

son nuestra fortaleza, como así también los eventos en vivo’. 

‘La comunicación digital ha penetrado en toda la sociedad. Entendemos 

que los nuevos escenarios se convierten en una oportunidad para hacer 

llegar los mensajes al consumidor; la información y el contenido son 

protagonistas. Para mantener la lealtad y atención del consumidor en el 

mundo multipantalla debemos tener muy claro quién es nuestra audiencia 

para ofrecerles contenido relevante’. 

‘Es un reto como creadores convencer a un usuario a seguir nuestra 

marca fuera de pantalla de TV. Recientemente creamos un app para móvil, 

ya que este medio aumenta aceleradamente y queremos estar donde estén 

los ojos del consumidor. No es sólo una nueva plataforma de consumo 

sino una oportunidad para estar más cerca de la audiencia’, concluye.

Nuevo Mundo: una 
opción en Canadá

| Reportajes especiales | Pay TV & Broadcasters

Azteca America: 
reestructuración 
y renovación

Michèle Ravilet, presidente y 
directora de programación

Margarita Black, VP de 
Programación, Azteca America

Prensario Internacional
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Canal 10, Uruguay: 
‘El canal de mayor 
producción original’
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‘2013 ha sido muy positivo: hemos 

crecido en rating y share en todos los 

horarios claves. En prime time, tomando 

en cuenta el último año móvil 

(octubre 2012 – octubre 

2013) el rating promedio 

diario subió de 2.8 a 3.2 

puntos. Es importante 

destacar que el encendi-

do general bajó’.

Prensario entrevista 

por primera vez a Martín Villar, 

gerente general de SAETA Canal 10 Uru-

guay, quien continúa: ‘El diferencial es ser el canal de mayor producción 

original con el 65% de la grilla: Salven el Millón (Endemol) fue el pro-

grama de entretenimiento más visto del prime time y tendrá una tercera 

temporada en 2014; el noticiero central Subrayado renovó su formato y es 

el programa más visto entre las 19hs y las 20hs. En 2014, el programa de 

entretenimiento y variedades Yo y 3 más volverá al prime time en 2014’.

Una gran noticia para Canal 10 y Uruguay fue la nominación a los 

Emmy 2013 de Cadáver se necesita, que forma parte del ciclo de unitarios 

Somos —declarado de interés cultural por el Ministerio de Educación 

y Cultura y la Intendencia de Montevideo— que junto a la Asociación 
General de Autores del Uruguay (Agadu) produjeron en 2012. Los epi-

sodios se basan en obras de autores uruguayos contemporáneos, como 

esta novela de Milton Fornaro. 

‘Venimos realizando un proceso en ficción desde hace 7años, y esta 

nominación es una confirmación de que hemos tomado el camino 

correcto. Por otra parte, el proceso de migración del flujo de trabajo a 

tapeless (desde 2009), la emisión 100% en HD y la automatización de 

procesos nos permitieron optimizar recursos’, añade Villar.

‘Tradicionalmente, Uruguay ha sido un mercado muy estable, con 3 

canales privados que se dividían en tercios la torta publicitaria. Hoy, cada 

uno tiene un perfil muy definido. Estamos transitando la migración a la 

TDT y aparecen dos nuevos canales comerciales, producto de la reciente 

licitación’.

‘El mercado encontró en la producción local un mojón para sus gri-

llas. La oferta de formatos es amplísima y muchos son plausibles de ser 

adaptados aún en mercados 

pequeños como el nuestro. 

Los informativos, los pro-

gramas de entretenimiento, 

las novelas argentinas y las 

mejores series americanas 

son los contenidos prefe-

ridos por los televidentes’, 

completa.

Bolivia es uno 

de los mercados 

que  muestra 

mayores creci-

miento en todos 

los segmentos 

de negocio de la 

industria, y los 

proveedores de 

contenidos le están prestando más atención. Moira 
Handal, gerente regional de Red Uno, segundo canal 

del mercado, expresa esta evolución Prensario.

‘Hay por lo menos 8 televisoras abiertas que com-

piten y el cable se expande fuertemente. La respuesta 

que hemos encontrado es producir más contenido 

nacional: pasamos de 8 a 13 horas (del 35% al 60%) en los 

últimos 3-4  años en una apuesta sin precedentes y con una 

inversión de más de USD 1 millón en contenido e infraestructura’, añade. 

Red Uno planea construir nuevo estudio full HD para prepararse a la 

digitalización propuesta por el gobierno del presidente Evo Morales para 

2014. ‘Es un desafío enorme, creo que el mercado aún no está preparado, 

pero toca actualizarnos para seguir liderando cuando se complete este 

proceso’, dice.

La torta publicitaria pasó de USD 40 a USD 60 millones en los últimos 

cinco años, a la vez que la TV abierta se consolida, aún en un contexto de 

fuerte crecimiento de la TV Paga, que pasó de tener una penetración del 

15% al 30%, también en los últimos cinco años.

A fines de 2013, el canal presentó las nuevas propuestas para 2014, en 

un evento en sus estudios de La Paz, donde reunió a clientes, medios e 

invitados especiales. Junto a Handal, participaron Jessica Kuljis, directora 

de Pantalla, y el gerente general de canal, Julio Romero. 

En 2014 se hará la versión local de Cuestión De Peso (Endemol); Juga2 

es otro formato internacional donde dos equipos de famosos pondrán a 

prueba su talento; La Bomba, un show de preguntas y respuestas para los 

fines de semana; el formato para niños El Mundo De Jenny; y el renovado 

Notivisión. Continuará Que No Me Pierda, que ya tiene 10 años al aire y 

es líder en audiencia, además de los grandes eventos nacionales (Carnaval 

de Santa Cruz, Oruro y Cochabamba) e internacionales (Brasil 2014 y 

Rally Dakar). 

Handal finaliza: ‘Nuestra 

programación está estratégica-

mente planificada para toda la 

familia con contenido infantil 

y adultos, formatos y géneros 

femeninos, y novelas asiáticas 

y latinas (Televisa), y series 

internacionales’.
El programa de entretenimiento y variedades Yo 
y 3 más volverá al prime time en 2014

Red Uno, Bolivia: 
contenido local y 
estudios HD

El programa de talento Juga2 tendrá 
 nueva temporada en 2014

Martín Villar, gerente general, 
Canal 10 Uruguay

Jessica Kuljis, directora de pantalla, Julio Romero, gerente 
general, y Moira Handal, gerente regional de Red Uno 
durante la presentación de la nueva programación 2014
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Con las redes sociales sumando cada año 
millones de usuarios en todo el mundo y ha-
biéndose convertido en una parte estratégica 
de la planificación de medios, prensa y con-
tenidos, Prensario quiso saber más sobre su 
desarrollo y planes de expansión en América 
Latina. Para este reporte especial, consultó a 
las tres principales YouTube/Google, Facebook 
y Twitter, representada por Internet Media 
Services (IMS) en la región.

Redes Sociales: vuelta de tuerca al 
negocio publicitario

Con más de 1.000 millones de usuarios men-
suales y 6.000 horas de contenido, YouTube es la 
plataforma de video más importante del mundo. 
John Farrell, director de Alianzas para América 
Latina, enumera las tres grandes áreas en las 
que la compañía trabaja: usuarios, creadores de 
contenidos y anunciantes.

‘YouTube ya forma parte de la vida cotidiana 
de las personas, un parte sustancial del tejido 
cultural de la sociedad. América Latina es un 

territorio clave para nosotros: 
Brasil y México están en el Top 
5 mundial en consumo de video 
en línea, siendo Estados Unidos 
el más importante’.

Según el ejecutivo, la platafor-
ma es el centro de un ecosistema 
que tiene a los usuarios, creado-
res de contenidos y anunciantes 
como protagonistas. ‘Ya somos 
un medio masivo de comuni-
cación. Un 80% de usuarios de 
Internet en cada uno de los países 
mencionados que utiliza nuestra 
plataforma’, remarca.

‘Hemos pasado de ser un 
portal de búsqueda a una com-
pleta plataforma que incluye 
generación de contenido de los 

usuarios y de grandes productoras y canales del 
mundo, y que ha formado un hábito de consumo 
muy fuerte con tiempos de permanencia muy 
altos. En términos de target, apuntamos a lo 
que denominamos “Generación C”, un perfil 
psicográfico enmarcado en 18-30 años, que está 
permanentemente conectado a Internet, y que 
no sólo comparte contenido, sino que también 
lo crea. Son quienes marcan, de alguna manera, 
la pauta de consumo (modas). Actualmente, un 
20% de nuestros usuarios accede a través de 
móviles y tabletas’, añade Farrell.

‘Los creadores de contenidos más importantes 
de la región, como Televisa y Azteca (México), 
Telefe (Argentina), TVN (Chile) o América TV 
(Perú) quieren estar con nosotros incluyendo 
sus archivos históricos o contenido Catch Up. Se 
suben más de 100 horas de contenido por minuto 
en todo el mundo; el principal beneficio de estar 
en YouTube es que aportamos infraestructura 
tecnológica y reach (alcance)’.

Sin embargo, también existe otro importante 
grupo de “creadores”. Sigue Farrell: ‘La nueva 
generación ha encontrado en YouTube su casa 
productora. Por mencionar algunos, están Hola 
Soy Germán (Chile) y Yuya (México) son dos 
buenos ejemplos, pero también están Enchufe.tv 
(Ecuador) y Porta Dos Fundos (Brasil), enfocados 
a contenido guionado’.

Finalmente, las marcas, que apuntan a donde 
hay mayor concentración de usuarios. ‘YouTube 
es un complemento natural, un reach extender 
que aporta nuevos formatos digitales de publi-
cidad como TrueView (anuncio que se muestra 
antes del inicio del video y que puede saltearse), 
que es el que más crece’, dice Farrell.

‘Si el usuario saltea el anuncio, la marca no 
paga esa publicidad. Contra lo que todos creen, 
una importante cantidad de ellos mira la pieza 
publicitaria y luego el video. Hemos tenido cre-
cimientos del 150% en este tipo de publicidad, 

que además permite segmentar por targets. El 
equipo comercial dedicado a la venta está basado 
en México, Brasil, Argentina, Chile, Colombia 
(atiende Centroamérica y El Caribe). En total, ya 
hay 500 ejecutivos atendiendo Hispanoamérica’, 
completa el ejecutivo.

‘Tenemos una altísima penetración de grandes 
anunciantes de la región, donde un 10%-15% 
de la inversión publicitaria total se destina a 
digital (en USA es el 20%). Y de ese porcentaje 
un 30%-40% es en Search (en USA se dice que 
por cada dólar invertido, la mitad va a Search), 
y menos de 5% en video, aunque es el que más 
crece y donde mejor nos está yendo a nosotros’.

Facebook

Con 1.200 millones de usuarios globales, 
Facebook es una de las redes sociales con más 
llegada del mundo. No sólo es un lugar donde sus 
usuarios intercambian opiniones y comentarios, 
sino también un importante motor publicitario 
del que las marcas ya tomaron nota. 

Alexandre Hohagen, VP de Latinoamérica, 
detalla la fortaleza como plataforma publicitaria 
y los planes de expansión para el año próximo: 
‘Con casi tres años en la región, hoy tenemos mini 
hubs en Brasil, México, Argentina y Miami. Desde 
México, atendemos también a Centro América 
y El Caribe, mientras que desde Argentina el 
Cono Sur (Colombia, Perú, etc.). Y desde Miami 
hacemos la cobertura panregional y el estratégico 
mercado del US Hispano’. 

‘Latinoamérica crece mucho y rápido y con 
un potencial de expansión enorme. El principal 
objetivo es crecer en la base de usuarios, llegando 
a cada estrato demográfico de la región. Hay 260 
millones de usuarios de Internet y 250 millones 
usan Facebook, es decir que tenemos una pe-
netración del orden del 90%. Sólo en Brasil hay 
75 millones, que es actualmente el mercado más 
importante’, dice.
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‘Hacemos trabajos específicos para segmentar 
de acuerdo a la necesidad del anunciante. Con 
Johnson y Johnson hicimos una campaña para 
llegar a madres primerizas y funcionó muy bien’. 

Hohagen busca responder a la demanda del 
negocio publicitario, local y panregional: ‘Nos 
ocupamos muy fuerte de la capacitación y de 
cómo hacer un aprovechamiento publicitario 
que nos permita tener mejores oportunidades 
de llegar al público objetivo’.

Facebook trabaja con los 100 más grandes 
anunciantes de cada país donde tiene presencia. 
Se destacan Unilever, Volkswagen y Nestlé, 
entre otros, pero también hay compañías inde-
pendientes, medianos y pequeños anunciantes. 
‘Somos una plataforma abierta de la que se puede 
tomar importante provecho para publicitar una 
actividad o servicio’.

Según Hohagen, el uso de Facebook se incre-
menta un 20% cuando se está frente a la TV. ‘Un 
40% de la gente que poste algo 
está mirando algún contenido 
en la TV. Hay definitivamente 
una convergencia de medios y 
no unos ganándole a otros en 
tiempo de consumo. Los otros 
medios apalancan el uso de 
nuestra plataforma’, subraya.

‘Nosotros no vendemos pu-
blicidad, sino que esta es una 
parte integrante de un paquete 
de servicios de valor agregado. 
En algunos casos es un servicio 
personalizado (PyMEs) y en 
otros un trabajo en profundidad 
con equipos técnicos interdis-
ciplinarios (grandes anuncian-
tes). Nuestro trabajo se basa en 
construir relaciones con todas 
las partes involucradas’.

Twitter

En 2012 debido al rápido crecimiento, la red 
de microblogging Twitter eligió a Internet Media 
Services (IMS Social) como socio exclusivo 
para Latinoamérica. Maren Lau, Partner & SVP, 
Marketing and Corporate Development de IMS, 
explica: ‘Con el español como segundo idioma 
más utilizado en Twitter, esta expansión apuntó 
a expandir las operaciones comerciales y apuntar 
a la monetización de sus productos publicitarios’.

‘Toda la suite publicitaria de Twitter apunta 
a compartir rápidamente información con 
usuarios que tengan potencial interés en las ideas 
del cliente, lograr retroalimentación en tiempo 
real y construir relaciones con el público y con 
personas clave’.

IMS comercializa tres productos específicos, 
combinables entre sí, que cumplen con el pro-
pósito principal de “participar sin interrumpir”: 
Promoted Accounts, que busca aumentar los 
seguidores bajo la premisa de que, mientras 
más personas sigan la cuenta del cliente, ésta 
establecerá una mayor cantidad de relaciones 
y habrá más probabilidades de que su mensaje 
sea difundido.

Promoted Tweets, pensado para ser parte de 
la conversación: puede tener el alcance que el 

John Farrell, director de Alianzas, 
YouTube/Google América Latina

Alexandre Hohagen 
VP de Latinoamérica, Facebook

Maren Lau, Partner & SVP, Marketing 
and Corporate Development, IMS/Twitter
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Pos.	P roductor	S uscriptores	V istas

1	Y ouTube Spotlight	 18,281,395	 349.6 
2	P ewDiePie	 18,214,506	 3080.0
3	 Movies	 15,528,435	 0
4	S mosh	 14,648,907	 2840.0
5	H olaSoyGerman	 13,867,515	 926.8
6	J ennaMarbles	 11,755,919	 1320.0
7	R ihannaVEVO	 11,688,220	 4490.0
8	 nigahiga	 11,095,241	 1660.0
9	TV  Shows	 11,089,131	 0
10	O neDirectionVEVO	 10,751,399	 2290.0
11	R ayWilliamsJohnson	 10,556,821	 2600.0
12	 Machinima	 10,254,913	 4670.0
13	E minemVEVO	 9,201,022	 2960.0
14	E pic Rap Battles of History	 8,878,683	 818.4
15	 KatyPerryVEVO	 8,285,889	 2200.0
16	T heEllenShow	 7,734,130	 2340.0
17	J ustinBieberVEVO	 7,401,100	 4300.0
18	W erevertumorro	 7,049,717	 1040.0
19	S kyDoesMinecraft	 7,001,994	 1450.0
20	P orta dos Fundos	 6,818,574	 631.7

YouTube: Top 20 de canales, por suscriptores (2013)

Fuente: VidStatsX

Usuarios de Facebook en Latinoamérica, 
por países (2013)

Fuente: Facebook

América Latina: estimación de inversión 
publicitaria, por medios (2017)
Incluye Brasil. Mexico, Argentina, Colombia, Chile, Venezuela

Fuente: Informa Telecoms & Media/PricewaterhouseCoopers
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Redes Sociales: vuelta de tuerca al negocio publicitario

cliente desee, tanto a seguidores actuales 
como a potenciales, segmentados con las sofis-
ticadas herramientas que la plataforma brinda. 
Y Promoted Trend, que es útil para amplificar el 
mensaje durante 24h. ‘La tendencia promocio-
nada, mostrada con el símbolo #, es visible en 
la lista de trending topics que se generan durante 
las conversaciones, en tiempo real. Adquiriendo 
este producto, el cliente obtendrá una exposición 
masiva de la que derivará una importante tasa 
de interacción’, dice, y añade: ‘Ofrecemos la po-
sibilidad de generar acercamientos de una forma 
específica, de personalizar según las necesidades 
y metas presentadas, gracias a la tecnología de 
identificación y segmentación de los usuarios’.

‘Cuando iniciamos la venta de productos pu-

blicitarios de Twitter, los clientes apostaron por 
las Promoted Accounts para ampliar su base de 
seguidores. Ellos siguen utilizando este producto, 
ya que todavía hay mucho potencial de alcance 
para nuevas audiencias en cada mercado. Sin 
embargo, es muy importante al mismo tiempo 
generar participación, y el Promoted Tweet es la 
herramienta que les permite lograr este objetivo’.

Prosigue: ‘Los clientes emplean con mayor 
frecuencia contenidos atractivos, incluyendo 
formatos de rich media (fotos o videos), e involu-
crando a celebridades en sus estrategias, quienes 
retweetean sus tweets. Otra práctica que se ve cada 
vez más es la transmisión de conciertos de las 
marcas, con Promoted Tweets que llevan al strea-
ming en vivo. También el uso del Promoted Trend 

está creciendo, aunque 
las marcas lo utilizan 
más con propósitos 
de sensibilización, por 
ejemplo, durante el 
lanzamiento de nuevos 
productos’.

Y completa: ‘La can-
tidad de empresas, 
marcas y persona-
lidades que se están 
acercando a los pro-
ductos publicitarios 
de Twitter, a través de 
IMS Social, sigue en 
aumento. Algunos ca-
sos de éxito son los de 
Nike, Samsung, LAN, 
Chevrolet y Frávega, 
con muy positivas 
experiencias, altísima 
satisfacción para la 
marca y usuarios, que 
se encuentran ante un 
tipo de publicidad no 
invasiva e interactiva, 
que los involucra como 
consumidores’.

Futuro

La gran pregunta 
para todas estas pla-
taformas es si, en el 
futuro, reemplazarán a 
la televisión. Contesta 
Farrell de YouTube: 
‘La TV aún se lleva más 
de 50% de las tortas 
publicitarias de Brasil 
(USD 15.000 millo-

nes), México (USD 6.000 millones) y Argentina 
(USD 2.000 millones), los tres más importantes 
de Latinoamérica’. 

‘La ventaja competitiva de los canales y pro-
ductoras es que justamente que son generadores 
de contenidos, que puede visualizarse en distintas 
plataformas. La TV seguirá siendo parte central 
de la estrategias de las marcas ya que, al menos 
en la región, los niveles de consumo no han 
caído. Entendemos que el video online es una 
evolución natural en el consumo de contenidos. 
Hace 20 años había apenas 2-3 canales abiertos 
en cada país; luego, de a poco, comenzaron a 
aparecer los canales de TV paga, y las marcas 
empezaron a invertir allí’. 

Y completa: ‘Hoy YouTube tiene millones 
de canales, y 400 de ellos superan el millón de 
usuarios. Por ejemplo, Hola Soy Germán es el 
segundo canal más importante del mundo con 
12 millones de usuarios, mientras que Xuxa, que 
ofrece tips de moda y contenido de humor, tiene 
4 millones. Otro ejemplo exitoso de la región es 
Galinha Pintadinha (Brasil), que casi alcanza las 
1.000 millones de vistas’.

  Hohagen de Facebook señala otra tendencia: 
‘El 60% del acceso a Facebook es a través de 
móviles, por eso hemos hecho una importante 
inversión tecnológica que permita que el uso en 
los móviles sea igual que en las PCs. Tenemos 
dos grandes proyectos para 2014: la apertura 
de oficinas en Colombia, con un mercado 
digital y publicitario que se expande, y apostar 
al crecimiento del US Hispano, donde hay a la 
actualidad 55 millones de usuarios, y donde 
existe una capacidad de compra de USD 1.200 
millones con proyecciones de llegar a los USD 
1.500 millones en 2015.

Lau expresa: ‘2014 es el año del Mundial de 
Fútbol Brasil 2014, que será una gran oportu-
nidad para las marcas que desean visibilidad en 
Latinoamérica. Por otro lado, se dará la conso-
lidación de la noción de Twitter como segunda 
pantalla. Si bien no es algo nuevo, es una realidad 
que impacta cada vez más en la dinámica de la 
interacción con los consumidores, como sucedió 
en el Superbowl donde, al momento del apagón, 
las conversaciones en la red social se dispararon, 
con cerca de 250.000 tweets por minuto’.

‘Las personas están en Twitter mientras ven 
TV, escriben sobre lo que ven o quieren ver 
y generan un punto de encuentro, en el que 
manifiestan intereses comunes o rivalidades: 
la interacción ocurre y las marcas pueden 
aprovechar esa convergencia para visibilizarse, 
apoyándose en las herramientas que tienen a 
su disposición IMS Social y Twitter’, finaliza.
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Fuente: IMS Social

Cómo las grandes marcas están usando Twitter 
para apalancar sus ventas en Latinoamérica: los 
casos Nike en México y Samsung en Chile

| Informe Especial  | New Media
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It’s no secret: consumers like choices. These 

days, consumers have options to view content 

in a variety of ways, from streaming on a mobile 

phone to watching Video-On-Demand (VOD). 

And as VOD continues to take an increasing slice 

of the TV pie, a new Nielsen study found that 

marketers can take advantage of viewers’ growing 

taste for this menu-driven content. In fact, the 

study found that distributing popular entertain-

ment programs as on-demand choices can have 

a positive impact on ratings contribution, and 

possibly even recapture certain demographic 

groups that were trending in other directions.  

After all, the VOD phenomenon—bolstered by 

subscription VOD services such as Netflix, which 

has a 29% penetration rate in U.S. TV homes—is 

helping consumers to embrace accessing content 

through a selection menu as opposed to simply 

channel surfing. At least some of the credit for 

this viewing trend should be attributed to the 

cable operators and their content deals, which 

have led to increasingly stocked VOD libraries, 
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Nielsen: VOD viewers 
order from the menu

Special Report  | New Media

as well as the 

viewing delight 

of consumers. 

The cable op-

erators have also 

placed an emphasis 

on improving the interfaces that a l l o w 

consumers to easily access this content.

While traditional set-top-box VOD has 

become an increasingly important option 

for content owners, cable companies 

and consumers, it’s also an opportunity 

for marketers. The approach of taking recently 

telecast programs and making them available 

via an on-demand menu with all national ads 

included (Recently Telecast VOD) could appeal 

to advertisers. On-demand users actually watch 

longer and tend to watch more of the commer-

cials shown with their programs. While research 

is still ongoing, a 30-minute program that was 

studied found that on-demand users watched 

an average of 28 minutes, compared with digital 

video recorder (DVR) users’ 23 minutes and live 

viewers’ 20 minutes.

In fact, on-demand viewers indexed highest 

on commercial viewing (likely attributable to 

the fact that fast-forwarding is often disabled). 

Despite initial predictions that disabling fast-

forwarding could dissuade viewers from VOD, 

consumers know a good deal when they see it—

premium, primetime content when they want 

it, in exchange for commercial viewing.

The rise of VOD could affect DVR us-

age, which has seen steady gains in time 

spent over the last half-decade. For the 

program analyzed, a higher percentage 

of non-live commercial viewing (55%) 

came from VOD for persons 18-24 

when compared to DVR contribution. 

As expanded libraries of cloud-based 

VOD, coupled with improved interfaces 

continue to gain industry momentum, 

this could be a technological harbinger 

that on-demand is in prime position to 

change viewers’ consumption habits.

Source: NPower, Statistic: percentage of average minutes per person 
per day by viewing source – p2+ in homes with Internet access  

Source: NPower, Statistic: average number of 
total program minutes viewed per viewer on 
each medium for a recent program (p2+)

USA: How do Netflix homes 
consume video? (Sep. 2013)

USA: On Demand Viewers 
Watch Longer – Average Min-
utes Watched per viewers for a 
30-minute program (Oct. 2013)

USA: VOD: total viewing vs. non-live 
viewing (Week of 10/07/2013)

Source: NPower – NPM Panel

Methodology

The study contains consumer con-

sumption insights culled from Nielsen 

NPower over a five year trend, as well 

as from existing materials, such as 

Nielsen’s Cross-Platform Report(s) 

and 3 Screen Report(s). The study also 

looks at Video-On-Demand (VOD), 

Subscription-based Video-On-Demand 

(SVOD) services and Recently Telecast 

Video On-Demand (RTVOD) usage 

over various time periods and months 

in the second and third quarters of 2013.
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Across the world, consumers’ access to 

entertainment and media (E&M) content and 

experiences is being democratized by ever 

increasing access to the Internet and explosive 

growth in the ownership of smart devices. 

According to PwC’s annual Global Entertainment 

and Media Outlook 2013-2017 (Outlook), 

spending on non-digital media will continue 

to dominate throughout the coming five years, 

the growth is coming from spending related to 

media delivered digitally. 

E&M businesses are continuing to raise 

their game in terms of customer insight and in 

business model and operating agility, as constant 

digital innovation becomes the industry’s new 

license to operate. Overall, Outlook forecasts that 

global E&M spending will rise from USD 1.7 

trillion in 2012 to US$2.1 trillion by 2017, with 

a 5.6% compound annual growth rate (CAGR). 

China, Brazil, India, Russia, the Middle 

East and North Africa, Mexico, Indonesia, 

and Argentina will see the most growth nearly 

doubling their share of total E&M revenues 

during the period 2013-2017. The average 

compound annual growth rate (CAGR) for these 

markets is more than double that of the E&M 

industry as a whole; they will account for 22% 

of total global E&M revenues in 2017, almost 

doubling from 12% in 2008.

 

Opportunities & challenges 
In 2014 mobile Internet revenues, at 

USD 259 billion, will 

account for over 50% 

of total Internet access 

spending, overtaking 

revenues from fixed-

broadband. Mobile 

Internet spending is expected to exceed fixed 

broadband spending in the US and South Korea 

in 2013 and the UK in 2015.

Marcel Fenez, Global leader, Entertainment 

& media, PwC, says: ‘The growing affluence of 

a rapidly emerging middle class consumer with 

a propensity to spend on entertainment and 

media experiences - combined with improving 

infrastructure ain many high growth markets - is 

bolstering overall growth rates in a number of 

key segments’. 

‘Companies need to invest in developing 

and distributing content in ways that compel 

customers to loyalty and take advantage of 

their tendency to engage in sharing content 

experiences. This will require enhanced digital 

media measurement tools and business models 

that respond to the changing patterns of 

consumer behavior’.

Looking solely at consumer spending on 

E&M, China will rise from fifth in 2012 to third 

in 2017. While Brazil will reach number seven. 

India, Russia, the Middle East and North Africa, 

Mexico, Indonesia, and Argentina will also see 

the most growth and will challenge the existing 

ranking of markets by revenue.

Brazil is one of the 

fastest growing markets 

for consumer spending 

within the subscription 

segment at 13% CAGR 

and Indonesia the fastest-

growing TV market with 

21% CAGR in revenues 

and a market of USD 1.7 

billion in 2017. Kenya, 

Thailand and Vietnam 

will also show impressive 

growth (13%+ CAGR). 

The global trade-show 

business will be worth over 

USD 36 billion in 2017, up 

from approximately USD 

29.4 billion in 2012. The US, Germany, France, 

the UK and Japan will be the key markets.

Trends 
Fenez continues: ‘Over the next five years and 

beyond, all E&M businesses will increasingly 

engage with a new and more diverse global 

customer base, with different needs and 

expectations. Smart and flexible distribution 

strategies based on consumer understanding 

will also help deter piracy. Consumers want 

personalized experiences: they abandon their 

pay TV subscriptions and instead access the 

content they want via cheaper, Internet-based 

content services’.

‘Although revenues from OTT services are 

forecast to reach just 6% of overall pay-TV 

revenues by 2017, operators must adapt their 

services to changing consumer expectations 

for more on-demand content. Content creators 

need to get closer than ever to the behaviors and 

needs of connected consumers. This includes 

harvesting data from social media, adapting the 

way products are created and distributed, and 

embracing new business models’.

‘To ensure their content remains relevant 

and valuable, companies must build a new 

business model that exploits connected portable 

devices, finds the needs of connected consumers, 

includes a bundle of services for a “discounted” 

rate, understands consumers’ privacy and helps 

confused consumers to navigate’. 

‘The old rationale of the E&M industry was 

to achieve complete control over the content life 

cycle from development through distribution. 

Now entertainment companies have to not only 

offer engaging content, but also an exceptional 

digital experience’, completes Fenez.

PwC: ‘New business

models for new consumer behaviors’ 

Kenya 16%

15%

12%

11%

10%

Indonesia

India

Nigeria

Brazil

Global TV advertising fastest growth rates, 
per countries (2013-2017)

Source: Global Entertainment and Media Outlook

Marcel Fenez, Global leader, 
Entertainment & media, PwC
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Despite their geographical proximity, the 

countries of Central America vary considerably 

in terms TV consumption. Puerto Rican viewers 

spent an extra hour watching TV a day compared 

with their neighbors in Venezuela and the 

Dominican Republic, outperforming the Latin 

America and worldwide overall scores. 

While figures from the surrounding 

countries are rather on a downward trend, 

the Dominican Republic recorded a huge 

24-minute increase from 2011 to 2012 due to 

the political events (presidential election) and 

the improvement of the electric generation.

One important similarity between these 

markets, however, is that their media landscapes 

are mainly led by private players. In Puerto 

Rico, the independent broadcaster WAPA TV 

has led the market over the past year competing 

with channels run by American corporations 

such as Univision WLII-DT and NBC-owned 

WKAQ-TV. 

Similarly, Venezuela is also dominated 

national privately owned networks, in this case 

Venevision and Televen. They respectively 

rate above 23% and 16% in terms of market 

share, while the few state-owned channels are 

positioned far below these levels. Unlike its 

neighbours the country offers viewers another 

TV alternative with ‘community media’. These 

organizations are run by citizens and aim to give 

information about community projects 

and activities while covering 

the life and local news in 

the area.

The Dominican Republic, 

meanwhile, distinguishes 

itself by a few number of 

state-owned channels and 

a high penetration of cable 

and satellite broadcasters, 

a prevalent trend in many 

Latin American countries. 

When it comes to content, 

the preference is mainly for 

Latin American productions 

and for entertainment, which 

stands as one of the most 

popular genres. 

Beauty contests are very 

popular in Latin American 

countries in general, and Venezuela is no 

exception. Over the past year, Miss Venezuela 

ranked again among the best performing shows 

broadcast in the country, gathering 981 400 

viewers and a 45.1% share. High results were 

also registered by the contest aiming to find the 

local representative for Miss World, as well as 

for the Miss Universe contest, which drew 538 

600 viewers and a 38.9% share.

Beauty pageants bring with them plenty of 

related shows. Among them are a documentary 

currently in development, coproduced by the 

BBC and Venevision, exploring behind the 

scenes of the 2013 Miss Venezuela election. 

The reality Miss Venezuela, 

Todo por la Corona 

covers similar ground, 

marking the first time a 

Venevision production 

has been made available 

in all the countries of 

America within the 

same week. After a good 

launch on Venevision, 

the show was aired across 

Latin America through 

Sony Entertainment 
Television as well as in 

the US on Univision. 

B e y o n d  b e a u t y 

pageants, international 

entertainment brands 

are also appreciated. In 

Puerto Rico, for example, 

local adaptations of Idol (WAPA) and Strictly 

Come Dancing (WLII) continue to draw large 

audiences.

The renewal of TV grids also relies on 

telenovelas, which remain the other preferred 

genre of Latin American viewers. To face the 

current competitive TV environment and reach 

a wider market, several attempts have been 

made over the past few months to reinvent 

the telenovela, both in terms of form and 

content. These new titles move away from the 

sentimental love stories that once form the 

core of the genre. 

Efforts are also being made to diversify the 

audience and aim towards a new public, such as 

targeting male viewers with action telenovelas. 

While the The Lord of Skies, on the air on cable 

channel Venevision Plus, chronicles the life 

of a drug lord, the brand new Venezuelan and 

Colombian action suspense production Lucia’s 
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Miss Venezuela is a blockbuster on Venevision 
Venezuela: broadcast last October it ranked 
again among the best performing shows broad-
cast in the country, gathering 981 400 viewers 
and a 45.1% share

What’s up in Central

	  American TV markets?

Special report by Eurodata TV Worldwide

Top 5 programs in Venezuela (Jan. – Dec. 2013) – Best Episode of each program. 
Sports programs, news and programs undewr 5 minutoes are exluded

Average Daily Viewing Time (per individual in H:MM) Channels Essentials – Dom. Republic, Puerto Rico & Venezuela

Secrets relates the adventures of a beautiful 

woman running for her life across a violent, 

urban world.

It is not only the themes, but also viewing 

habits that are changing. Broadcasting 

telenovelas on an online platform is becoming 

a common practice in Latin America, a market 

already well accustomed to new media. The 

platform allows as many viewers as possible to 

be reached but more importantly, also generates 

more revenue. Venevision International has 

totally understood what is at stake and combines 

deals with Netflix as well as Hulu to distribute 

its content and has also a large number of 

YouTube channels.

The very essence of the telenovela genre 

is to spread at high speed throughout the 

Latin American market, through adaptations 

or remakes of old classics. This is the case 

for instance of The Black Widow, an English 

language adaptation of the highly popular 

Venezuelan telenovela La Viuda Joven.

It is not therefore a surprise to notice that 

producers not only share stories but also 

financial risks and expertise, through co-

productions. The hit 

series La Patrona is 

a perfect example of 

how Latin American 

producers  share 

t h e i r  re s o u rce s 

and market their 

products to reach a wider audience. Based 

on the Venezuelan production La Duena, the 

adaptation was coproduced by US Spanish-

language distributor Telemundo and Mexican 

prodco Argos Comunicación.

While Latin American telenovelas shine 

outside their home continent such as in Central 

Eastern Europe, at the same time the region 

shows a growing appetite for soap opera coming 

from foreign countries. Launched in December 

2013, on Venezuelan network Televen, Korean 

drama, Sonata de Invierno, confirms the 

increasing interest in Latin America for Korean 

soap operas and more widely for the country’s 

pop culture, known as “the Korean Wave”.

On the factual side, there are usually very 

few programs driving big audiences in the 

region. The past two years were, however, an 

exception in Venezuela due to the events the 

country went through with the presidential 

elections and Hugo Chavez’ death. All this 

combined to boost both audiences for current 

affairs and new formats as well as TV viewing 

figures as a whole. 

Want to know more about ratings and 
programming trends in more than 100 
territories worldwide? Order Eurodata 
TV’s “One TV Year in the World” and 
“International TV Trends” reports.  To find 
out more about these reports please contact 
Laure Bianchini: lbianchini@eurodatatv.com

Source: Eurodata TV Worldwide / One TV 
Year in the World / Relevant Partners – All 
rights reserved
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By Julia Espérance

The local adaptation of Idol is a high rated show in Wapa TV in Puerto Rico 

Broadcast on Televen in Venezuela, Sonata de Invierno 
confirmed the increasing interest in Latin America for 
Korean soap operas
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Como todos los 

años, el catálogo de 

uno de los princi-

pales distribuidores 

independientes de 

América Latina, Te-
levisa International 
(México) se renueva 

para Natpe Miami, 

donde destaca varios 

lanzamientos de te-

lenovelas de distinto 

tono, y donde prima la comedia.

Entre los principales títulos, aparece la nueva 

La Virgen de la Calle (150x’60), que narra la 

historia de una mujer que tras una confusión 

en un hospital queda embarazada en un proceso 

de inseminación artificial y se vuelve noticia 

al convertirse en la primer virgen en quedar 

embarazada.

La distribuidora destaca también comedia 

Que Pobres tan Ricos (150x’60) es la historia 

de dos familias que no tienen nada en común, 

pero que estarán obligadas a convivir en la 

misma casa.   Por un lado Los Ruizpalacios, 

millonarios que pierden su fortuna al ser 

involucrados en un fraude, y por el otro Los 

Menchaca, una clásica familia de barrio que, 

por circunstancias del pasado, no cuenta con 

las escrituras de su terreno.

Otro título recomendado es Lo que la Vida me 

robó (150x’60), una telenovela que sigue a una 

joven hermosa y un cabo de la Marina, quienes 

sostienen un romance secreto; sin embargo su 

amor se verá ensombrecido por la ambición y 

codicia de la madre de la joven, a quien no le 

importará vender a su hija.

La distribuidora también presenta las teleno-

velas Quiero Amarte (150x’60), una historia de 

amor entre dos jóvenes que deberán enfrentar 

muchos obstáculos para descubrir si su amor 

es más fuerte que el desafortunado pasado 

Televisa: comedia y formatos

Splash #1-8

Versailles #1184

Exhibidores

que sus padres vivieron al no poder vivir su 

propia historia de amor, y Por siempre mi amor 

(150x’60).

Otro punto fuerte de Televisa son los forma-

tos de La Competencia (España), como Angry 

Words, Everybody and their brother (opcionado 

en más de 20 países), y The Dating Office, 

entre otros.

Con tres años en el aire, Construir TV 

(Argentina) se ha convertido en una señal 

alternativa de calidad con una programación 

donde los trabajadores son los protagonistas. 

Ralph Haiek, general manager, y Alejandra 
Marano, directora ejecutiva, destaca: ‘Esta-

mos en proceso de cerrar la venta interna-

Fernando Pérez Gavilán, 
VP Televisa Internacional

Ralph Haiek, general manager at Construir TV, y 
Alejandra Marano, directora ejecutiva

La virgen de la calle, nueva telenovela

La comedia Que Pobres tan Ricos

Construir TV: transformación social
cional de nuestras series y micro programas 

a distribuidores y canales de televisión de 

Europa del Este, Latinoamérica y Europa’. 

‘Tenemos un alcance mayor a 2.5 millones 

de hogares en Argentina, y la grilla está com-

puesta por contenido adaptable a formatos 

no lineales, divididos en micro-programas 

y docu-series que cumplen con cuatro ejes: 

industria, trabajadores, contenido social y 

educación’, añade.

‘En 2013 lanzamos la primera edición de 

Construir Cine, el primer festival de cine 

sobre el trabajo de Argentina, y nuestra 

aplicación para iPad en español y en ingles 

disponible en Apple Store. Hemos generado 

en las redes sociales una comunidad muy 

activa con intereses comunes a nuestro canal 

que nos brinda un excelente feedback sobre 

lo que le interesa a nuestra audiencia a la 

hora de programar y producir contenido’.

A Natpe trae tres nuevas series: Trabajos 

con Historia, una serie sobre la historia de 

algunos trabajos fundamentales, que han 

ido cambiando en simultáneo al mundo que 

los rodea; Trabajarte, un programa sobre el 

trabajo y el arte; y Restauradores de la Historia.

‘Para 2014 estamos centrados principal-

mente en continuar con la venta de nuestros 

contenidos en el extranjero, la distribución en 

plataformas digitales a nivel global, reforzar 

y ampliar nuestra presencia en las platafor-

mas digitales independientes de Argentina’, 

concluye Haiek.

Sony Pictures Television (USA) lanza en Natpe Miami dos produc-

ciones que sorprenden al mercado. Se trata de la serie Helix (13x’60), 

descripto como un thriller intenso sobre un equipo de científicos que 

hacen un viaje de investigación al Ártico, donde podrán salvar a la hu-

manidad, o destruirla.

El otro gran lanzamiento es la segunda entrega 

de The Amazing Spider-Man 2, con la clásica 

historia de Peter Parker convertido en hombre 

araña y con el objetivo de proteger a los neoyor-

quinos de los villanos que amenazan la ciudad. 

Sony sorprende

Helix

Mecanismos Cotidianos
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About a boy

Chicago PD

| Exhibidores

NBCUniversal 

International Te-

levision Distri-

bution (USA) des-

taca en Natpe un 

catálogo de series 

encabezado por 

comedias y dra-

mas, e incluyendo 

producciones de 

suspenso, policia-

les y misterio. 

Encabeza el listado de dramas Chicago PD 

(13x’60), una serie que cuenta la historia del 

Departamento de Policía de Chicago y la se-

paración de dos grupos muy distinguidos: los 

policías uniformados que patrullan las calles 

de Chicago y se ocupan de los crímenes, y la 

unidad de inteligencia, el equipo que combate 

el crimen organizado, el tráfico de drogas y 

Detectives, policiales y misterios 
en NBCUniversal

Versailler Tower #1775

Poco a poco, All3Media Internacional (UK) 

va consolidando su posición como destaca-

do proveedor británico tanto de contenido 

dramático como también de series factual 

entertainment y, sobre todo formatos de “cons-

tructed reality”, un género del que es creador, 

que mezcla drama y realidad, y que apuesta a 

expandir en Latinoamérica. En Miami están 

Liza Thompson, SVP de Ventas, y Facundo 
Bailez, ejecutivo de ventas de formatos. 

Se destacan las series Anzac Girls (6x’60), una 

adaptación dramática de un diario personal 

All3Media: series y “constructed realities”
de enfermeras de Australia y Nueva Zelanda 

que atendieron soldados durante la Primera 

Guerra Mundial, y Lovechild (8x’60) que narra 

la historia de varias madres solteras que viven 

castigadas en un refugio.

According to Chrisley (10x’30) es un factual 

entertainment show que muestra a la familia 

de un empresario de bienes raíces, su mujer y 

sus cinco niños que son una pintura perfecta 

de las familias del sur de Estados Unidos que 

tienen todo lo que el dinero puede comprar, 

pero que tienen los problemas de cualquier 

familia real. En esa línea, Great Interior Design 

Challenge (12x’60) es una serie de competencia 

que busca encontrar a los mejores diseñadores 

británicos. Y Paul Hollywood’s Pies and Puds 

(20x’45) muestra al panadero favorito del 

Reino Unido, sus habilidades y tips de cocina. 

Finalmente, el formato de “constructed 

reality” que ha sido un suceso en Europa 

Central y del Este: Families at the Crossroads 

(+600 guiones), un reality show dramatizado 

de la productora alemana líder Filmpool (que 

pertenece a All3Media) donde la vida es más 

extraña que la ficción. Cada episodio se enfoca 

en una historia que atrapa a la audiencia por 

que está contada en un formato de documental 

a través de los ojos de una heroína femenina.
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asesinatos de alto perfil.

Basada en la novela de Nick Hornby, About 

a boy (13x’30) es una comedia que se centra en 

un individuo, cuyo principal objetivo en la vida 

es evitar la responsabilidad hasta que se hace 

amigo accidentalmente de dos de sus vecinos: 

un niño y su madre soltera.

Además, están las comedias Growing Up 

Fisher (13x’30), la historia de una familia que 

debe realizar algunos ajustes que llevan al padre 

de la familia (un hombre ciego)  a comenzar su 

vida desde cero en un departamento de solteros 

tras el divorcio, y Brooklyn Nine-Nine (22x’30). 

Protagonizada por Andy Samberg, sigue a un 

grupo de detectives en un recinto ubicado en 

un barrio alejado de Nueva York. 

Finalmente, presenta el drama Drácula 

(10x‘60). Centrada en el siglo 19, el misterioso 

Drácula llega a Inglaterra haciéndose pasar 

por un empresario estadounidense que quiere 

acercar la ciencia moderna a la sociedad vic-

toriana. El joven está especialmente interesado 

en la nueva tecnología de la electricidad que 

promete iluminar la noche, pero tiene una 

razón más para llegar a la ciudad de Londres: 

vengarse de aquellos que lo maldijeron con 

siglos de inmortalidad. 

Anzac Girls, nuevo drama

Belinda Menéndez, 
presidente

Fotos: 
-	 s
-	

Liza Thompson, SVP de Ventas, y Facundo Bailez, 
ejecutivo de ventas de formatos

According to Chrisley
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Sheila Aguirre, SVP, ventas y desarrollo, 

Latinoamérica, Caribe y US Hispano, Fre-
mantleMedia International, y Adrián San-
tucho, designado recientemente como CEO 

de FremantleMedia Mexico, US Hispano 

y Producciones panregionales, describen a 

Prensario: ‘En 2013 hemos aumentado con-

siderablemente nuestra presencia en América 

Latina y el mercado US Hispano’ 

Con formatos de entretenimiento como 

Got Talent, The X Factor y Family Feud, entre 

otros, FMI ha logrado posicionarse dentro 

del mercado latino. ‘En Chile, donde se 

espera que este 2014 se lance el reality 

Fractured Families, My Name Is y Got 

Talent se encuentran liderando el rating 

dentro del prime time, mientras que en 

Perú y Ecuador, la segunda temporada de 

Got Talent se ha convertido en uno de los 

programas más vistos del año’, destacan. 

Entre los acuerdos más importantes 

están la venta a HBO Latin America de 

Hit & Miss y I Am Bruce Lee, de otros 

dramas británicos a DirecTV y la venta 

de contenido original a Turner y Mundo 
Fox (Factor X y 100 Latinos Dijeron). 

‘No se trata sólo de vender series, es impor-

tante también saber a que plataforma se está 

vendiendo  y asegurarse que sea la correcta’, 

resalta Aguirre. Otros acuerdos son la venta de 

las series infantiles My Babysitter’s a Vampire 

a Globo (Brasil), Tree Fu Tom (Discovery) y 

Grojband a Cartoon Network.

‘Asistimos a Natpe para que los participantes 

puedan ver el crecimiento que ha tenido nuestro 

catálogo, presentando un listado de títulos en-

cabezado por dramas como Full Circle, Monday 

Mornings y Wentworth y realities como Secret 

Lives of Nashville Wives’, remarcan. 

‘En FremantleMedia siempre estamos 

mirando hacia delante’, subrayan Aguirre y 

Santuchoy agregan: ‘Estamos enfocándonos 

en territorios como Colombia, Argentina, Chile 

y Perú, donde se está trabajando más de cerca 

para la producción de más contenido en español 

que se pueda vender en los territorios en los 

que no producimos directamente’.

‘Tras los cambios de transición que Fre-

mantleMedia Latin America, nuestro objetivo 

principal para 2014 es dar a conocer nuestra 

nueva estructura y seguir creciendo con nuestro 

FremantleMedia: ‘Siempre hacia adelante’

Hit & Miss, licenciado a HBO 
Latin America

Fernando Barbosa, SVP ventas 
América Latina y a cargo de las 
producciones también para Europa 
y Africa

High Noon lanza division latina 
High Noon Entertainment (USA) lanzó en 2012 su división latina que 

debuta en Natpe Miami, donde espera abrir una oficina en un futuro cer-

cano. Jim Berger, CEO, explica: ‘Hemos analizado la emergente población 

latina en Estados Unidos y los más de 50 millones actuales constituyen un 

importante motivo para generar contenidos para esa audiencia’.  

‘Muchos de nuestros formatos pueden adaptarse al mercado hispano y 

Latinoamérica’, dice Berger y añade: ‘Tenemos dos realities en producción 

para Tr3s (Viacom): Familia de Circo, un docureality emitido en 2013 

que sigue a El Circo Hermanos Vázquez, el cierco viajero más grande de 

Estados Unidos; y Divas del Azúcar, que muestra a una madre y su hija 

en un negocio gastronómico y que estrenará 

el mes próximo’.

Finalmente, el ejecutivo completa: 

‘Nuestro equipo latino está preparando tres 

proyectos: primero, un formato de transfor-

mación familiar; segundo, un docureality de 

celebridades; y tercero varios proyectos de 

música, moda y belleza. También presen-

tamos una sitcom del Medio Oriente, una serie de un grupo musical de 

Ohio y un game show y un formato de competencia en USA’. 

Tresor Tower #3003
Exhibidores

Sheila Aguirre, SVP, ventas y desarrollo, Latinoámerica, Caribe y 
US Hispano, FremantleMedia International, y Adrián Santucho, 
CEO FremantleMedia Mexico, US Hispano y Producciones 
panregionales

Nuevos CEOs 

Jens Richter, 
FremantleMedia 

International, y 
Daniela Busoli, 

FremantleMedia 
Brasil

FremantleMedia In-
ternational (UK) desig-

nó de Jens Richter como 

nuevo CEO de la compa-

ñía británica, en reem-

plazo de David Ellender. 

Richter se desempeñaba 

como director general 

de Red Arrow Interna-
tional, distribuidora del 

grupo de medios alemán 

ProSiebenSat Media AG. 

El ejecutivo ser sumará a 

la compañía una vez que 

finalice su contrato con 

Red Arrow. 

Por otra parte, tras la 

salida a fines de 2013 de 

Carlos González como 

managing director Fre-
mantleMedia Produc-
tions para América Latina, la compañía 

británica anunció el nombramiento de 

dos nuevos CEOs: Daniela Busoli en 

FremantleMedia Brasil, y Adrián San-
tucho, de Producciones para México, 

US Hispano y Panregionales.  Ambos 

directivos estarán a cargo del desarrollo 

y la producción de programación para 

las emisoras de sus territorios y reportan 

directamente a Cecile Cout-Frotaz, CEO 

de FremantleMedia.

brazo de producción en México, donde aún 

quedan desafíos que estamos ansiosos por 

enfrentar y superar’, concluyen los ejecutivos. 

Jim Berger, CEO
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A + E  Ne t -
works (USA) 

presenta su ca-

tálogo de series 

y documenta-

les para Natpe 

donde sobresa-

len Don’t Trust 

Andrew Mayne 
(13x ‘30), que 

sigue a un ilu-

sionista en su 

búsqueda de reinventar la venganza, y Your 

Bleeped Up Brain (4x’60), una serie que revela 

los secretos de la percepción y las ilusiones que 

pueden jugar con la mente. 

En Barter Kings: The Game tres equipos 

compiten entre sí para intercambiar artículos 

por otros de mayor valor y Ride N’ Seek (6x’30) 

sigue a Jaime Dempsey en su viaje a través de 

Beat The Champions

Exhibidores
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la peninsula de Malaysia en su Harley y lleva a 

los espectadores a las mejores pistas de motos. 

Sean Cohan, EVP, International de A+E, 

explica: ‘Hoy los personajes son lo más im-

portante. En la nueva era multipantalla, donde 

hay gran cantidad de medios y dispositivos a 

merced del público, se pierde un poco la noción 

tradicional de los canales de TV, incluso de los 

programas por la gran oferta multivía que hay. 

Lo más fuerte que queda para identificar a la 

audiencia, son los protagonistas. Presentamos 

gente real en situaciones reales, pero con twists 

que generan magnetismo’.

Otro pilar es la producción local: ‘Queremos 

que todos nuestros canales en las distintas 

regiones tengan nuestros formatos adaptados 

localmente. Así los grandes títulos tienen una 

versión internacional y también local. Busca-

mos crecer en scripted imponiendo también 

un estilo propio. Para 2014, nuestro objetivo 

A+E: foco en los personajes

Tresor Tower #1609

Booth #233

Exhibidores

Sean Cohan, EVP, International 
de A+E

es seguir ampliando nuestro alcance a nivel 

internacional y aumentar nuestras ventas de 

películas en Europa y Asia y de formatos, que 

son también una parte fundamental de nuestro 

plan de expansión’, completa Cohan. 

En contenido histórico, presenta Big History 

(16x’30), una serie que busca derribar los 

muros que separan la historia de la ciencia, 

The Men Who Built America  (8x’60), y Miracle 

Rising: South Africa (‘120), un especial que 

narra la transformación política de Sudáfrica 

anterior a las elecciones de 1994. Y los forma-

tos Hidden Cities: Extreme (14x’30) y Modern 

Dads (9x’30), el especial Contacto Extraterrestre 

(‘120), y el film Sworn to Silence (‘120). 

TV Asahi, broadcaster líder del competitivo 

mercado japonés, atiende Natpe Miami por 

primera vez con foco en expandir sus produc-

ciones, que lideran el prime time en la pantalla 

local. La compañía ha cerrado acuerdos prin-

cipalmente en Asia, y desde 2005 ha alcanzado 

algunos territorios europeos con formatos de 

entretenimiento, su core business (Ranking the 

Stars y Fidelity Test, etc.).

‘Continuamos acelerando las ventas en todo 

el mundo, a partir de desarrollar productos y 

explorar modelos de negocio más arriesgados 

que nos permitan penetrar nuevos mercados’, 

explica Kay Miyamoto, del área de desarrollo 

de negocios internacionales, que está a cargo 

de Natpe Miami. 

Recientemente, TV Asahi acordó con Warner 

Barter Kings The Game

TV Asahi: de Japón a América Latina 
Bros International Production co-desarrollar 

y coproducir contenidos para USA y América 

Latina. ‘Se han producido distintos pilotos que 

ahora se están promoviendo en todo el mundo. 

Sentimos que ha llegado el tiempo de ser más 

activos en este continente’.

Los principales títulos para Natpe son el 

game show Go Baby Go, la carrera de bebés más 

divertida de la TV, Village Voices, un formato 

de social reality donde una comunidad intenta 

ayudarse a sí misma a través del canto, y el quiz 

show Blocks, que usa bloques y cajas.

Otros formatos son Beat The Champions 

(deportes), Intimate Ties  (relaciones), el talk 

show Ranking The Stars (celebridades), y el 

game show Noisy Neighbors, sobre escuchas 

ilegales. Y finalmente las series animadas Shin-

Chan, Ninja Hattori y The Knights in the Arena.

‘A futuro, estamos empujando un catálogo 

de programa de variedades con contenidos que 

pueden promoverse en todo el mundo. Europa 

y USA continúan siendo nuestros principales 

clientes, aunque el mercado de formatos mun-

dial ha mutado y las posibilidades de crecer en 

otras latitudes son cada vez mejores’, completa 

Miyamoto.

Scorpion TV: documentales

El distribuidor británico Scorpion TV 

llega Natpe Miami tras haber cerrado varios 

acuerdos en América Latina. Juan Solera, 

ventas para la región, asiste con el objetivo 

de incrementar las ventas.

Canal Once de México licenció el docu-

mental Attitude (20x’30), que refleja el hecho 

de que el 10% de la población mundial tiene 

discapacidades físicas: el documental viaja 

por todo el mundo buscando esas historias 

particulares. Y Fusion, nuevo canal del grupo 

Univision Networks, adquirió World on a 

String (’52) con cuatro jugadores de Yo-Yo 

que van al campeonato mundial.

Booth #331

Juan Solera, de Scorpion TV (medio) con Mayolo Reyes, 
director de Estrategia y desarrollo, Silvia Pérez, direc-
tora de programación, y Enriqueta Cabrera, directora 
general de Canal Once, en el último MIPCOM
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Zodiak Rights 

(UK) asiste nue-

vamente a Natpe 

Miami apostan-

do a incrementar 

la penetración 

de sus títulos, 

especialmente 

for matos , en 

América Latina. 

Elliott Chalkley, 

VP de Ventas de 

Zodiak Rights 

(UK) explica a Prensario los proyectos y 

alianzas para este año. 

‘Contamos con mucha variedad de conteni-

dos dentro de nuestro catálogo dirigido a una 

audiencia joven, con flexibilidad de adaptación 

en base a las necesidades de nuestros clientes. 

Eso llevó a que en 2013 registráramos un 
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crecimiento de la producción de formatos non-

scripted muy superior a la de años anteriores’, 

explica Chalkley.

En cuanto a sus planes de expansión en la 

región, el directivo señala que se continuará 

buscando ‘fortalecer la producción y el desar-

rollo de proyectos’ desde Miami para México 

y otros territorios. ‘Formatos como Sing if You 

Can y Killer Karaoke han sido muy bien recibi-

dos en países de América Latina como Chile y 

México (Karaoke…Canta y no te Rajes fue un 

éxito en México, por ejemplo) ‘.

Manos al Fuego, uno de los nuevos formatos 

que se presenta en esta edición de Natpe Mi-

ami, es un programa que comenzó a gestarse 

en América Latina (Chilevision), explica el 

directivo y agrega: ‘Buscamos generar shows 

que podamos desarrollar desde esta región, 

que está en plena expansión. Los formatos 

aquí creados nos permiten seguir ampliando 

Zodiak Rights: desde y hacia América Latina

Filmax: más Pulseras Rojas en 2014

  Exhibidores

Lissette Osorio, VP de 
Ventas Internacionales

Filmax International (España) presenta 

en Natpe su catálogo de largometrajes, tanto 

locales como internacionales, y series, un género 

en el cual la compañía pondrá especial énfasis 

durante este 2014.

La distribuidora destaca la serie Pulseras Rojas 

(coproducida con TV3 de Cataluña), de la que 

ya se han confirmado versiones locales en Italia 

(RAI 1), Perú (América TV) y Chile (TVN); 

también ha sido opcionada para su adaptación 

por ABC (USA), y está en negociación en Co-

lombia y México. La serie original se emitió 

recientemente con gran éxito en Argentina 

(Telefe) y estrenó su segunda temporada a 

través de TV3 con altos ratings. 

En cuanto a films, las dos últimas produc-

ciones son The Returned, que llegará a cines 

estadounidenses en febrero, y Torment. En 

2014, también estará Rec 4, el episodio final de 

la franquicia de terror española de mayor éxito 

Alfred Haber, 42 años y más allá
‘¿Porqué soy distribuidor en lugar de productor? Porque quiero per-

manecer en el negocio. Los productores asumen riesgos, dependen de los 
éxitos de sus proyectos, los costos fijos son difíciles de controlar. Cuando 
uno es un buen distribuidor, los buenos productores se le acercan y le 
dan su material. Es un rol más estable. En estos tiempos donde se genera 
buen producto en cualquier país del planeta es un mejor lugar para hacer 
diferencia en el mercado’.

Alfred Haber, CEO de Alfred Haber Distribution (USA) lleva 42 años 
en el mercado internacional. Continúa: ‘Lo importante es encontrar nichos 
donde uno se pueda especializar y ofrecer surtido de material. El foco en 

música, y en particular en brindar 
especiales, lo he mantenido. Am-
plié el rango genérico y comencé 
a brindar series como World Most 
Amazing Videos, World Strongest 
Animals, etc. Y di un salto grande 
con los Emmy y Grammy Awards, y 
Golden Globe, etc. Hicieron que mucha gente que no nos conocía nos 
buscara y viera qué más teníamos para ofrecerles. Hoy seguimos de 
referentes en este segmento luego de muchos años’.

Manos al fuego, nuevo formato desarrollado en 
América Latina

nuestro catálogo’.

‘Nuestras filiales Zodiak Latino y Zodiak 
Brasil son nuestros ojos y oídos y están traba-

jando continuamente con nosotros para buscar 

oportunidades para las adaptaciones locales’. 

Además de Manos al Fuego, la distribuidora 

exhibe en Natpe dos nuevos formatos: el game 

show conducido por Bam Margera (Jackass) 

Bam’s Badass Game Show y Hardcore Pawn.

en todo el mundo, 

y las producciones 

más importantes del 

cine español, como 

la película de culto 

de terror In Darkness 

we Fall, la comedia 

Barcelona Summer 

Night, Alpha, Son 

of Cain y Here’s the 

Deal (Somos Gente 

Honrada).  Finalmente, la compañía destaca 

la aclamada película venezolana Piedra, Papel 

o Tijera, candidata a los Premios Oscar y de 

gran éxito en cines locales.

Elliott Chalkley, VP of Sales

Iván Díaz, ventas 
internacionales

Pulseras Rojas crece en América Latina

Booth: #225

Tresor Tower #3009

Tresor Tower #1612

Alfred Haber, en su booth de Mipcom 2013
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SBT, Brasil: León Abravanel Jr., director de producción, 
Eron Reigota, jefe de producción, Richard Vaun, asesor de 
la presidencia, y Murillo Fraga, director de programación

Globo TV, Brasil: Paulo 
Mendes, director de finan-
zas y estrategias corporati-
vas, y Suzi Ubing, CFO

Record, Brasil: Mafrán Dutrá, presidente del comité 
Artístico, Rosana Acosta, programming manager, 
Honorilton Gonçalvez, CEO, e Hiran Silveira, director 
de adquisiciones y relaciones internacionales

Carolina Padula, Russel Kline, Wilma Maciel, Klaudia Bermúdez-
Key, Kattia Murgel y Alberto Niccoli Jr. (Sony Brasil) y Karen 
Bigorra, todos de Sony Networks Latin America; Carola Arze y 
Moira Handal, de Red Uno (Bolivia); Marcello Coltro, de Chello 
Media Latin America, con Adam Rodriguez, Anna Wood y Cam 
Gigandet de la serie dramática Reckless de CBS

Amauri Soares, 
nuevo director 
de programa-
ción de TV Globo

Band Brasil: Diego Guebel, 
director artístico, y Fernan-
do Sugueno, director de 
programación
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Alberto Vogelmann, program-
ming & operations de Disco-
very Latin America, con Dorys 
Vogelmann, adquisiciones de 
V-Me, USA

Cristina Palacio, 
presidente de Shine 
Hispanic & Latin 
America

Adriana Ibáñez Pi-
zano, directora de 
programación de 
Mundo Fox

JC Acosta, Tatiana Rodríguez y Migdalis Silva, de Viacom, 
con Fernando Semenzato, Jorge Stamadianos, y Gonzalo 
Fiure, de Fox International Channels Latin America; y Diego 
Suárez, Fox Studios

Global programming executives: Hernan 
Lopez, president of Fox International Chan-
nels, with Steven Patshcheck, EVP Central, 
Global Programming, and Angel Gomez, 
Central Executive Director, Programming, 
Universal Networks International

América TeVé/MundoFox: Rubén Torres Muñoz, ge-
rente de estación Puerto Rico, Nelson Montes, senior 
director, creative services & oap, Andrea Gómez, 
assistant to CEO, y Omar Romay, CEO ACV Network 

Adquisiciones de Universal 
Networks International: Melisa 
Ramírez, Kristopher Lorenzo y 
Diana Puentes

TVE, España: Juan Ignacio Jiménez, di-
rector de adquisiciones; Ignacio Corrales, 
presidente; Alejandro Flores, director de 
Televisión

Julián Rodríguez Montero y Felipe 
Pontón, adquisiciones de Telefóni-
ca Digital (España/Latin America) 

Atresmedia Televisión, España: Mercedes Gamero, 
directora de programación y ventas, Lola Molina, directora 
de antena, Carlos Fernandez, director de Contenidos, y 
Javier Iriarte Moreno, programming deputy manager 

Broadcasters Portugal: Helena Torres, 
responsable de drama y cine, y Hugo An-
drade, director de programación de RTP 
(extremos), con Bruno de Lima Santos, 
director de programación, y Margarida 
Pereira, head of acquisitions de TVI

Elsa Garcia Nuñez, Televisa Europe, with SIC Portugal: 
Vanessa Tierno, head of acquisitions, Julia Pinheiro, 
content director, Gabriela Sobral, head of production 
and project coordinator; and Luis Proenca, broadcast 
and programming management director

Charlotte Toledano-Detaille, consul-
tant acquisitions and international 
development, and Alexandra Crucq, 
head of development, Newen Fran-
ce (borders) with Xavier Aristimuño, 
SVP, Telemundo International

Cindy Kerr, Pablo Zuccarino, y Joy 
Ross, programación de Turner/
Cartoon Network Latin America, con 
Gillaume Soutter, jefe de ventas de 
PGS Ypsilon (Francia)

Anca Truta and Ruxan-
dra Ion, from Mediapro/
CME Group, Romania 

Angel Lopez Armendariz and Ghis-
lain Barrois, director of acquisitions, 
Mediaset España (borders); and 
Jesus Higuera, head of program 
acquisitions, etb

Wapa TV, Puerto Rico: Joe 
Ramos, presidente, y Jimmy 
Arteaga, VP of programming 
and promotion   
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Rodrigo Fernández, gerente de programación, Pedro 
Lascurain, director de adquisiciones, Guillermo 
Bouchot, adquisiciones de enlatado, Tatiana Gallegos, 
gerente de programación, y Mario San Román, direc-
tor general de TV Azteca con Henri Ringel de Disney 
Media Distribution Latin America

Super Panamá en Lionsgate: Marcela González 
(Albavision); Magalí Urrutía (Medcom); Kareén 
de Farias (0km); Rafael Newball (NexTV), 
Analida López (Albavision), Jorge Tzortatos y 
Giselle González (Medcom); María Elena Paniza 
(0km); y Alma Orillar (NexTV)

AS Media, que maneja Canal 9 de Costa Rica y 
Canal 12 de El Salvador: Oliver Baume, director 
general, Ruby Silva, gerente general, Oscar 
Roa y Ray Alonso, productores

Centroamérica: Rafael Villeda, Televicentro (Hondu-
ras); Juan Carlos Esersky y Salvador Gadalá, Tele-
corporación Salvadoreña (El Salvador); Jorge Garro, 
Zaida Giménez y Luis Castro, Teletica (Costa Rica) 

Colmed República Dominicana: 
Jael y Nicolás Rodríguez

Eduardo Nava y 
Mata, gerente 
de programación 
Canal 22 México

Antena Latina, Repúbli-
ca Dominicana: Carlos 
Rodríguez, asesor de 
dramáticos, y Israel Gómez, 
director de programación

GuateVision, Guatemala: Karina 
Montoya, gerente de mercadeo, 
Ricardo García Santander, gerente 
de producción, y Jaime Torres, 
gerente general

Canal 11 Sitel, Honduras: Ga-
briela Rodríguez,manager, y Erika 
Seevers, programming manager

TVN Media, Panamá: Alexandra Ci-
niglio, directora de contenidos, Luis 
Mouynes, gerente general, y Kristina 
Cruz, ejecutiva de adquisiciones
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Rossy Palmer y Marcos Medina de Telemicro-
Canal 5 de República Dominicana,  con TV 6 de 
Trinidad y Tobago: Rhonda Ottley, station manager, 
Resha Persad Ramoudit, programming

James McNamara, chairman de Pana-
max Films, con Televisa Networks: Bruce 
Boren, VP, Analidia Montoya, gerente de 
adquisiciones, Fernando Muñíz, director 
general, y Karina Montoya, ejecutiva de 
adquisiciones

México: Carolina Rojas, ad-
quisiciones de Cadenatres, 
y Alejandro Vásquez Vela, 
director de programación 
de MVS

Alicia Dayan, TBS; Mariano César, i.Sat; 
Analía Pollero y Bárbara Limoncelli, adqui-
siciones, todos de Turner Latin America; 
Alexandra Barrera, Warner Channel; Eliane 
Pereira, Turner Latin America; y Monica 
Sufar, Turner International

Sergio Pizzolante, E! Networks; Carole Bardasano, Viacom; 
Vicky Zambrano, Boomerang; Federico Cuervo y Fernando 
Gastón, Viacom; Angel Zambrano, Turner Latin America; 
Marisol Amaya, Viacom; Andrea Cuartas, Boomerang; y 
Francisco Morales, Turner

HBO Latin America en adquisiciones, programación y 
producción original: Gustavo Grossmann, Eva Villareal, 
Luis Peraza, Alexander Salas, Jesús Pérez, Hugo Tapia, 
María Ángela de Jesús, Margarita González Guardia, 
y Daniel Álvarez

Miguel Dauhajre, gerente 
de programación de Gru-
po Corripio de República 
Dominicana

Grupo Albavision, adquisicio-
nes: Analida López, Ignacio 
Barrera, y Marcela González

Programación y adquisiciones, 
Discovery Networks Latin America: 
Angela Recio Sondon, Claudia 
Changui y Hortensia Quadreny

ABS-CBN, The Philippines: Rachel 
Simon, head of acquisitions, Maria 
Cecilia Imperial, head of program 
acquisitions, and Leng Raymundo, 
VP for acquisitions, international 
distribution and DTT

GMA, The Philippines: Roxanne 
Barcelona, VP; Maria Concepcion 
Agnes, program manager; and 
Jose Maria Abacan, VP, Program 
Acquisitions

Televisa Formatos: José 
Luis Romero y Eduardo 
Clemesha
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Moviecity y TVN Chile: Ernesto Muñoz, director 
de adquisiciones, Moviecity; Ernesto Lombardi, 
gerente internacional, TVN; Edgar Spielmann, CEO 
Moviecity; Enzo Yacometti, director de gestión TVN; 
y Richard Rohrbach, VP de Contenido

Uruguay: Luis Castro, Canal 10; Eduardo 
Radio, Teledoce; Cecilia Presto, Canal 10; y 
Eugenio Restano, Teledoce

Natpe 2014 - Más compradores y productores asistentes
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The DTT channel INCAA TV, Ar-
gentina: Eduardo Raspo, director, 
and Natalia Honikman, production 
coordinator
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Telefe, Argentina: Tomás Yankelevich, director de contenidos globales, Dario Turo-
velzky, gerente de programación, Bernardette Delmas, gerente de adquisiciones y 
Mercedes Reincke, I+D

Walter Sequeira, 
gerente de adqui-
siciones de Artear

Mega Chile: Paulina Jalaff, 
adquisiciones, y Jaime Gui-
llet, productor de proyectos

Monte Carlo-Canal 4 Uruguay: Hugo 
Romay hijo y padre, con Carlos Novaro, 
gerente de programación

VTR Chile: Francisco Guijón, 
gerente de programación, y 
Ana María Núñez, subgeren-
te de programación

UCTV, Chile: Rafael Echeverría 
González, gerente de  administración 
y Finanzas, Enrique Aimone, director 
ejecutivo, y Carlos Poirrier, gerente de 
contenidos y programación

Chilevision, Chile: Jaime de Aguirre, 
executive director; Pablo Morales, pro-
gramming & production director; Juan 
Pablo Gonzalez, executive producer – 
entertainment; and Maria de los Angeles 
Ortiz, head of acquisitions

Chile: María Eugenia Rencoret, directora 
del área de dramáticos de TVN; Patricio 
Hernández, director ejecutivo de Mega; 
Marcelo Bravo yJuan Ignacio Vicente

Telemundo adquisiciones: 
María Iregui, program plan-
ning, y Diana Arango, Senior 
Scheduling Analyst

Unitel de Bolivia: Ernesto Monasterio, director ejecutivo, y su 
hijo Sebastián; Ernesto Lombardi, gerente de negocios in-
ternacionales de TVN Chile; Alberto Wichtendahl, gerente de 
programación, Alberto Marangón, director de producción y 
programación y Ernesto Monasterio Paz, director comercial, 
con Lina Waked, ventas de RCN Colombia (debajo)

ATB Bolivia: Marcelo Hurtado, 
presidente del directorio, y 
Jaime Uturri Salmón, director 
nacional de contenidos

Amazon: Chris Bird, director of content strategy, Love-
film.com (Amazon UK); Jason Ropell, VP acquisitions, 
Amazon (US); Martin Backlund, content acquisition 
manager, Lovefilm.com (Amazon UK); and Christoph 
Schneider, managing director Lovefilm.com (Amazon 
Germany)

Pablo Corona y Collin Morawsky, 
Netflix, con Nelson Sato de Sato Co., 
agregador de Netflix en Brasil

Sony-Crackle: José Rivera-
Font, VP y gerente general, 
digital Networks Latin America 
& Brasil, y Eduardo Arias, 
director de programación

DLA: Javiera Balmaceda, directora de progra-
mación, Alessandra Castanho, adquisiciones, 
Pablo Iacoviello, director de adquisiciones, 
Antonio Barreto, CEO, y Jennifer Barany, 
adquisiciones

New Media, México: Luis Alberto San Martín, 
Luis San Martín, Paola San Martín y Luis Gadea, 
de Multimusic México, con Benito Villareal y 
Rosinda García, de Tycoon Entertainment

Adquisiciones de Totalmovie, México: 
Mónica González-Piritz, Karl Noriega, 
Tai Santos

Disney: Fernando Lagier, VP de adquisicio-
nes, Cecilia Mendoça, general manager, 
Disney Channels Latin America, y Jorge 
Edelstein, director and content develo-
pment de Disney Channel y Disney XD
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Venezuela: Osmar Bolívar, 
del nuevo canal infantil 
Yuppi TV; y Juan José 
Acosta, de TV Isla 

Mirentxu Guerrero, gerente de pro-
gramación, y Leonardo Bigott, director 
general,  ambos de Televen Venezuela, 
con Camila Wilches, producción de Sony 
América Latina

Oromar Canal 8 de Ecuador: 
Ricardo Herrera, director gene-
ral, y Martín Herrera, director de 
programación

Héctor Bermúdez, CEO, y Gabriela 
Agudo, head of acquisitions de Sun 
Channel (Venezuela) con Patricia 
Jasín, directora de ventas internacio-
nales de Fly Distribution (USA)

RTU Ecuador, ahora canal 
de entretenimiento: José 
Alarcón y  César Alarcón, pro-
gramación y adquisiciones

Lissette Osorio de Caracol con Canela TV de 
Ecuador: Nicolás Vega, gerente general, y 
David Yunda, programación

Venevisión, Venezuela: José Loreto Arismendi, 
director de Planificación y Operaciones de 
Programación, Manuel Fraiz Grijalba, EVP, So-
ledad Leiva, gerente de adquisiciones, y Carlos 
Novaro, CFO
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Angel Eye, Venezuela: Ro-
berto Corrente y Leyla 
Formoso

La Tele, Venezuela: Fer-
nando Fraiz, CEO, con Ger-
mán Pérez Nahim, gerente 
general

Mauricio Navas, VP contenidos, 
y Samuel Duque (h.) director 
de operaciones, ambos de 
FoxTelecolombia

Colombia: Ricardo Cruz, adquisiciones, 
Gabriel Reyes, presidente, Sara Gutiérrez, 
directora de programación, todos de 
RCN, con Luis Stipanovic, presidente de 
Provideo

Adquicisiones de City TV de Colombia: 
Lorencita Santamaría, Juan Manuel 
Castañeda, Jon James Orozco y Olga 
Navarro

Stephanie Scotto, directora de 
desarrollo, y Carolina Angarita, 
presidente, ambas de e-Novva, 
del Grupo RCN Colombia

TC Televisión, Ecuador: Blanca Ugarte, 
gerente de programación, Carlos 
Coello, gerente general, y Grecia 
Salguero, ejecutiva de programación

Marcel Rivas, presidente ejecu-
tivo de Canal Uno Ecuador, con 
Metro TV de Colombia: Carolina 
y Salim Antonio Sefair

Adquisiciones América TV, 
Perú: Guillermo Camacho 
y Eric Jürgensen, gerente 
general

Susana Umbert, gerente de producción, Cecilia 
Gómez de la Torre, gerente de programación, 
Andrés Badra, gerente general, y Jesús Zamora, 
presidente del directorio de Frecuencia Latina (Perú) 
con Liev Schreiber de la serie de CBS Ray Donovan

Ecuavisa, Ecuador, a pleno: Andrés Manrique, 
marketing; Karina Medina, gerente de 
programación; Xavier Alvarado, titular; Ricardo 
Vázquez, gerente general; Xavier Alvarado 
(hijo), presidente

RTVE, Ecuador: Enrique Arosemena, 
gerente general, y Marcelo del Pozo, 
director de programación y producción 

Teleamazonas, Ecuador: Sebastián 
del Corral, gerente general, Eulalia 
Eugurien, ejecutiva de adquisiciones, 
y Margarita Dávalos, VP Internacio-
nal de Programación y Ventas

Gama TV, Ecuador: Ilan Goldstein Abramowicz, 
director de marketing, Claudio Moya, director 
comercial, Iti Vera, gerente de programación, 
Fernando Proaño, gerente general, y Patricio 
Salas, asesor

Panamericana de TV, Perú: 
Carlos Espinoza Bravo, 
gerente de programación, y 
Federico Anchorena Vásquez, 
gerente general

Caracol: Juan Succar, VP mercadeo; Angélica Guerra, 
directora de producción de Sony Latin America; Ale-
jandro del Toro, director de co producciones; Estefanía 
Arteaga, ventas internacionales; Gonzalo Córdoba, 
presidente; Dago García, VP de producción y contenido; 
Camilo Acuña, gerente de programación
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Banijay In-
t e r n a t i o n a l 
(UK) asiste a 

Natpe Miami 

una vez más 

con el objetivo 

de fortalecer su 

presencia en 

América Latina. 

‘Estamos muy 

contentos con 

los pasos que hemos dado aquí, aunque este es 

una región muy dinámica y en plena evolución y, 

por ello, continuará siendo un importante foco en 

2014’, explica Sebastian Burkhardt, Head of Sales.

‘En los últimos 12 meses lanzamos un gran 

número de formatos en América Latina, como 

Stars in Danger: The High Dive con Chilevisión. 

Se licenció en total en 12 territorios en el mundo, 

y anunciaremos en breve más territorios en la 

región. Durante MIPCOM, América TV de Perú 

adquirió Mentor’, añade el ejecutivo.

Entre los principales productos para Natpe 

Bim Bam Bum, drama pasional producido 
por Invercine y TVN Chile

Exhibidores
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está Mundos Opuestos de Canal 13 (Chile) y que 

Banijay tiene en distribución en todo el mundo. Es 

un reality donde los participantes están divididos 

en dos equipos: uno viviendo en el árido mundo 

del pasado, y otros en el lujoso mundo del futuro. 

‘Se vendió en Colombia y México y este mes se 

lanza en USA (SyFy) y Canadá y varios territorios 

de Europa’, señala Burkhardt.
Beat Your Host es otro gran título. Se licenció en 

más de 10 países, incluyendo UK, Australia y Fran-

cia. Es un formato de entretenimiento donde los 

participantes deben vencer al anfitrión. El scripted 

reality The Day My Life Changed es un suceso en 

Francia, donde se cuentan historias verdaderas 

de personas comunes, cuya vida cambia de un 

momento a otro. Stars in Danger: The High Dive 

es un suceso en ProSieben (Alemania) desde 2004: 

es un show donde las celebridades compiten en 

saltos ornamentales que se ha vendido a 14 países. 

‘El mercado de formatos de América Latina ha 

tenido un crecimiento asombroso en los últimos 

24 meses. Entretenimiento y reality shows, con 

un buen espectáculo detrás, funcionan muy bien 

Banijay: entretenimiento y scripted realities

Tresor Tower #3110

Tresor Tower #3112

Exhibidores

Sebastian Burkhardt, Head of 
Sales, Banijay International en la región y este es el tipo de contenido que 

seguiremos empujando’, comenta el ejecutivo.

Y completa: ‘En particular, creemos fuerte-

mente en Beat Your Host, que tiene todos los 

ingredientes para convertirse en un suceso. Con 

adaptaciones en todo el mundo y buenos niveles 

de audiencia, se convierte en un formato que 

será muy demandado. También trabajamos en la 

posibilidad de armar un hub de producción en 

América Latina, donde se produzca una versión 

que pueda emitirse de manera panregional, so-

bre todo para los países y canales con menores 

presupuestos’.

‘2014 nos recibió con varias novedades, que 

incluyen el anuncio de ABC en USA, que produ-

cirá el piloto de uno de nuestros formatos 

principales, Mi problema con las 

Mujeres (adaptado en Argentina, 

Israel, Grecia y en producción en 

Chile), la incorporación de nue-

vos programas y renovadas alianzas 

con productores, y la creación de una nueva 

compañía, Fly Content, a través de la cual se 

canalizarán nuevos proyectos y desarrollos de 

negocios’, explican Miki Ivcher y Patricia Jasin.

Entre las más recientes incorporaciones al 

catálogo, están el ciclo de unitarios Confesiones 

(Frecuencia Latina, Perú), el drama policial Bim 

Bam Bum (Invercine y TVN, Chile); Apasiona-

Grandes expectativas por Beat Your 
Host para América Latina

Fly Content: gran lanzamiento en Natpe
dos, Copa Hotel y Ciencia en Casa (Prodigo Films, 

Brasil);  Santos y Pecadores (On TV, Argentina), 

el formato Cadena de Favores (Win 
TV, Argentina) y la película 

más taquillera de la historia 

de la industria de la televisión 

peruana Asu Mare’.

‘En Miami estamos presentan-

do dos nuevos desarrollos originales, uno 

de ficción y otro de entretenimiento los cuales 

están parcialmente financiados y a los que 

buscamos sumar socios’, añaden las ejecutivas.

‘En relación al área de producción, hemos 

avanzado con la el nuevo desarrollo de Fly 
Content en los dos polos en los que estamos 

trabajando: en Perú, donde materializamos 

alianzas locales y estamos en proceso de adqui-

rir instalaciones propias lo que nos permitirá 

ofrecer servicios a gran escala, y en Venezuela, 

donde firmamos una alianza con Endemol 
Latinoamérica para producir sus formatos en 

los estudios de nuestro socio local, la productora 

Laura Visconti, primordialmente orientados al 

mercado panregional’, completan.

Content Television: tres dramas

Content Television (UK) es otro proveedor británico con mucho 

potencial de expansion en América Latina. Para Natpe, destaca tres dra-

mas: 19-2 (10x’60), sobre una patrulla de oficiales que deben dejar sus 

diferencias para combatir el crimen; Seragoon Road (10x’60), producida 

en Singapur y que arriba a América Latina; y la segunda temporada de 

Line of Duty Season 2, sobre corrupción.

También trae el documental Aluna (’90) 

acerca del mensaje del grupo étnico colom-

biano Kogi sobre el futuro del planeta, y la 

miniserie The Great Train Robbery (2x’90) 

que narra la historia del robo del tren más 

famoso de Gran Bretaña, sucedido en 1963.

Tresor Tower #3015

Serangoon Road: de Asia 
a Latinoamérica 



Prensario Internacional Prensario Internacional

CBS Studios 
Inter national 
(USA) es sin du-

das el referente 

número uno en 

series dramáticas 

para los canales 

abiertos y señales 

de TV paga en La-

tinoamérica. No 

hay otro estudio 

de Hollywood 

con tantos títulos 

en emisión, entre los que sin dudas se destacan 

las sucesivas temporadas de las franquicias 

NCIS y CSI a las que le siguen títulos como 

Under the Dome, uno de los productos más 

destacados de 2013.

Basada en el libro de Stephen King y produ-

cida por Steven Spielberg, Under the Dome, que 

cuenta la historia de un pueblo ficticio aislado 

del resto del mundo por un domo invisible, 
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ha sido la serie más exitosa en Estados Unidos 

—14.85 millones de televidentes, según Niel-

sen—, donde tendrá segunda temporada este 

año. En América Latina se emitió por TNT.

Protagonizada por Halle Berry, Extant 

(13x’60) es el nuevo thriller futurista que sigue a 

una astronauta y su regreso a casa tras un largo 

viaje. Penny Dreadful (8x’60) junta a famosos 

personajes literarios como el Dr. Frankenstein, 

Dorian Gray y Dracula en una misma serie 

de terror para adultos. En The Millers, Will 

CBSSI: #1 en dramas

Beta: series & TV movies

  Exhibidores

Lissette Osorio, VP de 
Ventas Internacionales

La distribuidora Beta Films (Alemania) 
llega a Natpe con un catálogo de series donde se 
destaca uno de sus más recientes lanzamientos 
Cedar Cove (TV Movie + 12x’60) con Andie 

MacDowell que in-
terpreta a una jueza 
de un pequeño pue-
blo que debe lidiar 
entre su trabajo y su 
familia.

En la  segun-
da temporada de 
Cracked  (8x’60), 
serie protagoniza-
da David Sutcliffe 
(Gilmore Girls) y 

Brooke Nevin (Chicago Fire), un detective 
que se vio envuelto en dos tiroteos fatales 
debe aceptar la incorporación de un nuevo 
compañero luego de que las pericias psico-
lógicas no le dieran resultados claros. La 14° 
temporada de Rex, a Cop’s Best Friend (12x’60) 
trae nuevos casos de la mano de un nuevo 
inspector que ayudará al perro Rex a resolver 
casos en los cuales su inteligencia e instinto 
serán fundamentales.

Otro de los títulos que resalta la distribuido-
ra para los compradores de América Latina es 
Spooksville (26x’60), la historia de un pequeño 
pueblo de las afueras que parece ser un imán 
para los sucesos supernaturales y la llegada 
de un joven que revolucionará la vida de sus 

DW: multiplataforma y glocal
Mercado a mercado, Deutsche Welle (Alemania) evoluciona como un 

distribuidor más relevante en el mercado internacional. ‘Somos un broad-
caster público, pero generamos contenido muy interesante para canales 
privados’, señala Petra Schneider, directora de distribución internacional, 
quien asiste a Natpe junto a Andrea Hugemann, ventas para América Latina. 

Continúa: ‘Tenemos un nuevo CEO, Peter Limbourg, que está aportando 
su gran experiencia en la industria. El objetivo es producir contenido más 
“amigable”, a la vez que debemos refinar las estrategias de comunicación 
para obtener mejores resultados. Producir contenido no sólo para TV, sino 

también para otras plataformas, está 
entre nuestras prioridades’.

‘Planeamos enriquecer nuestro 
acercamiento local: pensar global-
mente, actuar localmente. Desde Asia 
a América Latina, llevamos muchos 
años interactuando con los players 
locales y queremos seguir creciendo en ese sentido, ya sea con formatos o 
coproducciones’, completa.

Under the Dome, lo más visto de 2013

Arnett interpreta a un reportero local recién 

divorciado que debe lidiar con los problemas 

maritales de sus padres.

Reign (22x’60) cuenta la historia de Mary 

Stuart, quien desde su nacimiento fue nom-

brada futura reina de Escocia y a los 16 años ya 

ocupaba un cargo monárquico enfrentando no 

sólo los  problemas de una nación, sino además 

los que conllevan la adolescencia. 

Finalmente, la compañía presenta Reckless 

(13x’60), la historia de dos abogados que deben 

ocultar su intensa atracción mutua y enfrentar 

oscuros secretos, y Star-Crossed (13x’60), donde 

dos adolescentes de distintos planetas viven una 

historia de amor semejante a Romeo y Julieta 

donde deberán sortear varios obstáculos para 

poder estar juntos.

habitantes. 
Ambientado en la 

revoltosa Europa de 
1914, el film Sarajevo 
relata la muerte del 
archiduque Franz 
Ferdinand y su es-
posa Sophie, quienes 
fueron asesinados 
en medio de una 
caravana por los nacionalistas Princip y Cabri-
novic siguiendo órdenes del gobierno serbio. 
Finalmente, el film The Good Witch’s Destiny, 
Mickey Matson and the Copperhead Treasure, 
Famous Five 2 y la serie The Adventures of 
Young Marco Polo (26x’60)

Armando Nuñez, presidente y 
CEO de CBS Global 
Distribution Group

José Miguel Riedel, ventas para 
Latinoamérica

Petra Schneider, directora de distribución 
internacional y Andrea Hugemann, 
ventas para América Latina

SERIES
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Reckless
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Con renom-

brados y exito-

sos productos, 

en los últimos 

años Lionsgate 

(USA) se ha con-

vertido en un po-

tente productor 

y distribuidor de 

series dramáti-

cas no sólo para 

networks y canales de TV pago americanos, 

sino también para new media, como el caso 

de Orange is the New Black.

Para Natpe Miami destaca cuatro produc-

ciones high end, comenzando con la miniserie 

Houdini (4x’60) que sigue la vida del ilusionista, 

desde su infancia pobre hasta que por su fama 

mundial conoce a los principales personajes 
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de su época (Roosevelt, el zar Ruso Nicolás El 

Grande, etc.). Este drama es una crónica de 

la vida del hombre que desafió a la muerte, 

interpretado por Adrien Brody (El Pianista).

Tequila Sisters es un docudrama sobre una 

rica familia México-Americana de Laguna 

Beach, California. El padre, despótico, tiene 

cuatro hijas que deben lidiar con su mandato 

Lionsgate: alianzas latinas que lo fortalecen

Snap/Marvista: nuevas coproducciones

  Exhibidores

Lissette Osorio, VP de 
Ventas Internacionales

Ariel Tobi, presidente 
de SnapTV (Argentina), 
explica: ‘La empresa se en-
cuentra en plena etapa de 
crecimiento y expansión 
y por eso en 2013 nos de-
dicamos a ordenar varios 
aspectos internos como 
para que la empresa tenga 
una mejor plataforma de 
crecimiento’. 

La compañía, que mantiene un acuerdo con 
Marvista Entertainment —uno de los produc-
tores más grande de Estados Unidos— anunció 
que en 2014 comenzará varios proyectos de 
coproducciones de TV movies/series en inglés 
para América Latina.

‘Marvista tiene una amplia experiencia y 
queremos traerla a Latinoamérica. Los polos 

de producción serán, en un principio, Brasil y 
Colombia. Este proyecto también alinea las uni-
dades de negocio de producción y distribución 
de Snap ya que estas películas coproducidas con 
Marvista y canales Latinoamericanos, serán 
distribuidas por nosotros en América Latina, 
y por Marvista en mundo’.

Prosigue: ‘Seguimos produciendo Tabú 
Latinoamerica para Nat Geo (quinto año). 
Por otro lado, las producciones de History se 
están superando todos los años. El próximo 
especial está grabado 100% en 4K y con un 
60% de ficción, siguiendo así una tendencia 
mundial en el tipo de relatos y realización que 
hoy necesitan los documentales con el fin de 
entretener ante todo’.

En el área de distribución, se ha enfocado 
en títulos animados. ‘Entre los lanzamientos 
de Marvista, sus producciones originales a 

Sierra Engine, adelante
Sierra Engine, la empresa que lidera Chris Philip, sigue creciendo con 

su esquema de negocio ‘Straight-to-Series’: generar series prime time para 

las networks americanas, pero sin depender de la financiación de ellas y 

reteniendo los derechos internacionales de distribución. Con apenas dos 

años en el mercado, ya cuenta con cuatro series en el prime time americano, 

mientras crece en su expansión internacional.

Señala Philip: ‘El gran problema de los productores independientes en 

los últimos tiempos es que dependen de la selección y los procesos internos 

de los estudios para generar sus productos. 

Nosotros les brindamos series de primera línea 

con la gran cuestión de la financiación resuelta, 

entonces esto facilita mucho que lleguen a la 

pantalla y a nosotros su venta internacional. 

Como hoy se necesita del mercado mundial 

para que un producto sea rentable, tomamos el 

negocio en su conjunto desde el arranque, para hacer diferencia’.

tradicional, mientras debe sobrellevar una 

crisis económica que no traerá buenas noticias 

a la familia. 

Chasing Life (13x’60) es la primera serie pro-

ducida por South Shore, un joint venture entre 

Lionsgate y Televisa (México). Es un drama 

basado en el formato del gigante mexicano 

que narra la vida de una aspirante a periodista 

que trata de impresionar a su jefe de redacción 

de un diario de Boston, mientras lidia con su 

madre viuda, su hermana rebelde y su abuela.

La nueva comedia del estudio Saint George 

(’30) Saint George lo tiene al comediante mexi-

cano George Lopez como protagonista de esta 

sitcom desde su serie George Lopez en ABC. Es 

una serie “multi-cámara” sobre la caótica vida 

de un recientemente divorciado clase media 

México-Americano que se convierte en un 

exitoso empresario.

Disney y Nick US y las adquisiciones directas 
que hemos hecho en los últimos años, tenemos 
un catálogo muy fuerte que nos permitirá entrar 
en esos mercados que hoy estamos ausentes’, 
concluye Tobi.

Del catálogo de Marvista, se destacan los 
largometrajes de ’90: los títulos familiares 
Monkey in the Middle y 1 Chance 2 Dance, el 
thriller Final Recourse, los dramas Escape y 1000 
to 1 y la serie de acción Dark Rising: Warrior of 
Worlds (5x’60 o 2x’90).

Peter Iacono, managing 
director

Ariel Tobi, presidente

Chris Philip, en su stand de 
Mipcom con Black Box, que se 
emitirá en ABC (USA)

Tresor Tower #1514 

Producida por South Shore, Chasing Life está 
basada en el formato de Televisa 

Tresor Tower #3108

Tabú, en su quinta edición
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‘2013 nos dejó 

resultados muy 

satisfactorios, ya 

que logramos 

mantener el li-

derazgo tanto en 

las ventas como 

en la exhibición 

del contenido. 

Lanzamos  La 

Patrona y El Se-

ñor de los Cielos 

(en coproducción con Caracol TV, Colom-

bia). El primer producto fue éxito en USA 

y América Latina, donde se comercializó en 

tiempo record a través de toda la región y 

donde llegó a posicionarse como número 

uno en su franja en múltiples ciudades’.                                                                                                                                       

                                                                                                                                                                                              

Esperanza Garay, SVP de Ventas y Adqui-

siciones para América Latina de Telemundo 

Internacional, describe y añade a Prensa-

rio: ‘Continuamos con la distribución de 

los productos de SBS Corea como Travesuras 

de Amor y Eres mi Estrella. Nuestros clientes 

siempre han sido muy fieles y han logrado con 

nuestros contenidos un estilo de programación, 

posicionado de historias dramáticas de 35 

episodios que han funcionado muy bien. De 

TVN Chile, tenemos Pobre Rico, que mezcla 

drama y comedia por igual’. 

‘Hemos logrado ventas con Pasión Prohibida, 

Santa Diabla, Dama y Obrero (de TVN) y Ma-

rido en Alquiler (en coproducción con Globo). 

El catálogo de entretenimiento de Reset TV 

(España), de quienes lanzamos este Natpe el 

formato Locos por el Baile’.

En Miami, la distribuidora lanza sus nuevas 

telenovelas La Impostora, con un casting de 

primer nivel; Camelia la Tejana (Argos para 

Telemundo), que mezcla acción, pasión y rea-

lismo; la comedia romántica co-producida por 

Telemundo: historias cortas 
sobre personajes reales

Buenos Aires: Distrito Audiovisual 
sigue creciendo

 Tresor Suite #3401

Televen (Venezuela) y Cadenatres (México) 

Nora, sobre una mujer con una personalidad 

tenaz; y En otra Piel, basado en la clásica novela 

El Cuerpo en el Deseo. Y de SBS, el melodrama 

Te Amaré por Siempre.

‘Tenemos el interés de seguir proponiendo 

series con historias más reales de proyección 

mundial, como El Señor de los Cielos. El surgi-

miento de este subgénero está causando interés 

a los compradores internacionales con series de 

40 a 60 episodios, que se basan en historias más 

atractivas, compactas y verosímiles, atrayendo 

audiencia masculina: aquí el género ficción y 

no-ficción se fusionan. La telenovela clásica 

sigue siendo la reina en todas las pantallas 

latinas’, remarca Garay.

Y completa: ‘Tenemos muchos para este año, 

basados en éxitos anteriores como el ambicioso 

proyecto de El Señor de los Cielos 2 para el 

segundo semestre de 2014. En relación a las 

estrategias, estamos comprometidos a estrechar 

la explotación comercial de la TV, pero también 

de las crecientes plataformas digitales’. 

 Exhibidores

Creado en septiembre de 2011, el Distrito 

Audiovisual Argentino en la ciudad de Buenos 

Aires concentra actualmente 131 empresas de 

la industria desarrollando iniciativas que sirvan 

para promoverlas, potenciarlas y generar a través 

de ellas también beneficios para los habitantes 

de las zonas en la que el distrito se asienta. 

Marisa Bircher, directora general de 

Industrias Creativas, destaca: ‘A lo largo de 

2013, 2.300 profesionales cursaron alguna 

de las capacitaciones que se ofrecieron desde 

el programa, y realizamos actividades como 

el primer Encuentro de Negocios de TV, que 

tuvo lugar a fines de agosto y atrajo 

a más de 450 asistentes y 25 oradores 

locales e internacionales; la segunda edición 

de la Noche Audiovisual y eventos externos 

como la Comic Con’.

‘Desde BASet (la oficina que tramita los 

permisos de filmación en la Ciudad) se asis-

tieron 490 rodajes entre enero y noviembre, 

entre los que se destacó la realización de Focus, 

la nueva producción de Warner Bros., prota-

gonizada por Will Smith; 275 publicidades, 

47 proyectos televisivos y 30 largometrajes, 

entre otros’, agrega Bircher, y concluye: ‘En 

Esperanza Garay, SVP de 
Ventas y Adquisiciones 
para América Latina

Marisa Bircher, Directora 
General de Industrias Creativas

La Impostora, nuevo lanzamiento en Natpe

2014, seguiremos apostando por el desarrollo 

de la industria audiovisual local con una serie 

de acciones enfocadas en el crecimiento de 

este sector estratégico para la economía de 

la Ciudad’.

Camelia La Tejana, de Argos, y Nora, de Televen y 
Cadenatres 
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ESPECIAL

Brasil comienza 2014 con buenas pers-
pectivas en todos los segmentos de negocios 
relacionados a la televisión: producción de 
contenidos, TV de paga y digital. Prensario 
publica a continuación un resumen sobre 
estos sectores, de cara a la cuarta edición 
de RioContentMarket que se realiza del 12 
al 14 de marzo en Río de Janeiro y que se ha 
convertido en un mercado clave de la región.

El mercado de TV abierta sigue vital y con 

un liderazgo claro, aunque la gran novedad 

de 2012/2013 es el segundo puesto: SBT, que 

tradicionalmente se  abía ubicado en la tercera 

posición en los últimos años, sobrepasó a 

Record como segundo gran broadcaster (ver 

reportaje aparte a Daniela Beyruti, directora 

de Artística y de programación). Marcó 14,2% 

de market share en octubre y se ubicó detrás 

Brasil, potencia latinoamericana 
con proyección global

del imbatible Globo TV, que en igual período 

midió 34,7% de share, de acuerdo a cifras 

provistas por Ibope.

En relación al encendido por medios, al 

igual que lo sucedido en 2012, cuando hubo 

un decrecimiento de la TV abierta —de enero 

a diciembre cayó de 79,2% a 74,6%— y un 

crecimiento de “otros canales” —de 7,9% a 

8,3%— y “otros dispositivos” —de 13,4% a 

17,1%—, de octubre 2012 a octubre 2013 la 

TV abierta bajó de 77% a 75.8%, mientras 

que “otros canales” subió de 14,4% a 17,7% 

y “otros dispositivos” bajó de 7,6% a 6,9%. 

ABPITV: desarrollo de contenido 
local de calidad

A nivel local e internacional cabe destacar 

el papel de la Asociación Brasileña de Pro-
ductores Independientes de TV (ABPITV), 

a través de su presidente Marco 
Altberg, quien en diálogo con 

Prensario destaca que hay 

‘buenas perspectivas’ para los 

productores desde la creación 

de la nueva legislación brasileña, 

conocida como Ley SeAC.

‘Durante la última década 

hemos trabajado fuertemente 

para preparar a los productores 

para el nuevo mercado que se 

está gestando. Desarrollamos 

un área de entrenamiento donde 

asisten tanto especialistas locales 

como internacionales y creamos 

el Río Content Market, que en 

esta cuarta 

edición se ha 

conver t ido 

en uno de los 

eventos más 

importantes 

de Latinoa-

mérica para 

el mercado’.

‘En 2013 

p u d i m o s 

consol idar 

muchas de 

las conquis-

tas que nos 

habíamos propuesto’ resalta Altberg, y añade: 

‘En los últimos dos años hemos incrementado 

nuestra cartera de asociados en un 80% gracias 

a la ley que creó nuevos espacios y oportuni-

dades para las productoras independientes. 

La Ley no sólo fomenta la incorporación de 

nuevos productores independientes, sino que 

también estimula el contenido local de calidad 

al aumentar la competencia dentro del mismo’.

‘A través de Brazilian TV Producers (BTVP) 

hemos estado apoyando la inserción de pro-

ductores independientes en los mercados. 

Existe una nueva apreciación para aquellos que 

estén involucrados en el proceso de desarrollo 

de contenido y no es fácil adecuarse a él sin 

contar con las herramientas que nosotros 

como organismo podemos brindarles’. 

‘Nos demandan contenido muy diverso, 

desde formatos —realities y talk shows— hasta 

animaciones, drama y documentales. Las 

coproducciones con compañías internacio-

nales constituyen una muy buena estrategia 

para cubrir las cuotas que nos exige la nueva 

legislación. En documentales, la asociación 

con productores europeos está resultando muy 

fructífera en este sentido’, comenta el ejecutivo.

Para Altberg, es ‘fundamental’ el apoyo del 

Ministerio de Cultura a la hora de generar 

nuevos players. El Ministerio brinda a la 

asociación la posibilidad de acudir a nuevos 

mercados y firmar acuerdos internacionales 

con países como Alemania, Canadá, Argentina, 

Israel, Francia (con quien tiene convenio sólo 

para cine). Reino Unido, y Sudáfrica, entre 

otros, comenta.

De cara a la cuarta edición de Río Content 

Market, organizado con apoyo de la Preifetura 

de Río de Janeiro, ApexBrasil y BDES que 
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Marco Altberg, presidente ABPITV: ‘La 
Ley de Servicios de Acceso Condicionado 
(SeAC) se ha convertido en una herramienta 
fundamental para la creación de nuevos es-
pacios para las productoras independientes 
y ha llevado a un incremento de nuestra 
cartera de asociados en más de un 80%’

Brasil: evolución de encendido, 
por medios (Dic. 13)

Brasil: evolución de market share, por canales 
(Ene.-Dic. 2013)

Fuente: Ibope Media

Fuente: Ibope Media
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Federico Cuervo, SVP, brand head Comedy Central 
Latam & Brasil, VIMN The Americas, y Tatiana 
Rodriguez, SVP Programming & Creative Strategy 
de Nickelodeon Latin America

José García, My Friend Chile; Alex Kaed, Untre-
fmedia, Argentina; Eduardo Raspo, director de 
INCAA TV, Argentina; Carolina Angarita, directora de 
I-nnova/RCN Colombia; Ralph Haiek, Construir TV, 
Argentina; Rodolphe Dietrich, Zorn, Francia; David 
Heivé Boutin, BB+, Francia

Asistentes internacionales: Daniel Corro, editor 
multiplataforma de TVN Chile; Diego Ramírez, 
Dynamo Colombia; Natalia Arcos, directora de 
programación ARTV, Chile; Kenny Kihyung Bae, 
senior producer KBS, Corea; Boris Patronoff, de 
Vivendi, USA

Franz Caduc, Reed Midem; Gustavo Neves, ABPI-TV; 
Ivan Lee, gerente de marketing, Ana Paixao, gerente 
de promociones, André Auler, programming mana-
ger, los tres de Universal Channel, Brasil

Daphne Cordeiro, Danielle Nigromante y Flavio Ca-
valcante, de RioFilme Prefeitura; Leonardo Dourado 
de Telenews; Víctor Lopes; Katia Saleh, international 
producer, drama, BBC UK; Jonathan Taplin, director 
of Annenberg Innovation Lab, CA, USA

Sergio Martinelli, Zoyo Brasil; Cecilia Mendonca, 
general manager Disney Channels Latin America; 
Gonzalo Cilley, Resonant Argentina

Kate Quilton, multiplatform commissioner, Factual, 
Channel 4, UK; Grez Sanderson, commissioning exe, 
music and arts; Anne de Kerckhove, Reed Midem

Daniel Conti, director Canal Glitz; Fabio Medeiros y 
Bermando Ármalo, adquisiciones Esporte Interactivo, 
todos de Brasil

Productores: Joao Daniel Tikhomiroff, de Mixer; y 
Kiko Mistrorigo, de TV Pinguin

se desarrolla del 12 al 14 de marzo, Altberg 

completa: ‘Ha alcanzado mucho éxito en sus 

tres primeras ediciones gracias a la posibilidad 

que brinda la feria a compañías de América 

Latina de firmar acuerdos de coproducción 

o compra/venta de formatos con empresas 

europeas o de cualquier región del mundo 

sin una necesaria mediación de nuestra parte. 

La ciudad viene proyectándose muy fuerte de 

manera internacional; hay un interés creciente 

por la cultura carioca, mayormente impulsado 

por el advenimiento del Mundial de Fútbol 

2014 y las Olimpíadas de 2016’. 

TV paga: Brasil, motor del 
crecimiento regional

Con un crecimiento cercano al 30% en 

2012, Brasil fue el principal responsable de 

que la actividad creciera cerca de un 15% a 

nivel latinoamericano, según datos de Private 

Advisor Consulting Team (PACT), llegando 

a los 17.7 millones de suscriptores en 2013. 

Sin embargo, diversas fuentes de mercado 

coinciden que en 2013 el crecimiento de la 

base de suscriptores rondará un 14%.

Postales de Rio Content Market, ediciones anteriores

Record

Band

SBT

Rede TV!

Otros

Globo

30,7%

24,5%

20,3%

18,9%

4,3%

23,3%

Brasil: market share de publicidad, 
por canales (Dic. 2013)

Fuente: Ibope Monitor
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ESPECIAL

años, produciendo más realities y formatos 

importados. Creo que una oferta muy gran-

de de productos hizo que surgieran diversas 

copias y contenidos parecidos que fueron ago-

tando a la audiencia. Nuestra intención a futu-

ro es invertir más en telenovelas y modernizar 

los procesos relacionados a los programas de 

periodismo’.

Y añade: ‘En 2014 seguiremos constru-

yendo relaciones con nuestros socios comer-

ciales y proveedores de contenidos. Estamos 

también analizando una posibilidad de copro-

ducción, que aún está desarrollándose.

A fines de 2013, la compañía cerró un 

contrato para la producción de diseños anima-

dos de la novela Carrossel. Completa Beyruti: 

‘Esperamos tener buena cantidad de episodios 

realizados para dar inicio a la exhibición este 

año. En todo momento, el objetivo es fortale-

cernos y consolidad definitivamente el vice-

liderazgo de audiencia en Brasil’. 

SBT: más producción local con 
foco en noticias y telenovelas

El caso del Sistema Brasileño de Televi-
sión (SBT) es un buen ejemplo para reflejar 

el momento del principal mercado televisivo 

de América Latina. Tradicionalmente el tercer 

broadcaster del mercado, con el regreso de la 

producción de ficción —más específicamente 

infanto juvenil— logró posicionarse cinco de 

los doce meses del año en el segundo pues-

to, detrás del líder Globo TV, algo que hacía 

tiempo no sucedía.

Sin dudas el programa estrella fue la serie 

Carrossel, del que ya se hicieron dos tempo-

radas y dio el puntapié inicial para el éxito de 

SBT. No sólo triunfó en pantalla, consolidando 

el segundo puesto del canal, 

sino que su licencia fue un 

éxito de ventas en Brasil 

totalizando más de USD 

5 millones en regalías. Y 

para este año habrá dos 

spin offs, uno de ellos una 

serie animada (ver repor-

taje a Maca Rotter de Televisa 

Consumer Products en suplemento Kids).

Prensario tiene el gusto nuevamente de 

entrevistar a Daniela Beyruti, directora artís-

tica y de Programación de SBT, quien comenta: 

‘Venimos creciendo fuerte hace algunos años 

y conquistando un nuevo público —que no 

estaba contemplado— a través de incremen-

tar la producción propia, especialmente pe-

riodística, programas de estudio pero sobre 

todo telenovelas’.

Otro hito del 2013 fue Chiquititas, exitoso 

formato de Cris Morena/Telefe (Argentina) 

que tiene mucha historia en Brasil: la primera 

temporada se emitió a fines de los ‘90, pro-

ducida en Argentina con actores brasileños; 

luego se emitieron algunas temporadas de la 

lata argentina doblada al portugués. 

‘Esta última temporada la produjimos 

nosotros y siguió el suceso que habían tenido 

las emisiones anteriores, en sus versiones ori-

ginales’, remarca Beyruti, y agrega: ‘Cuando a 

fines de julio completamos la emisión de Ca-

rrossel buscamos seguir con el género infanto-

juvenil y Chiquititas fue un gran reemplazo’. 

La emisión tuvo un promedio de 12-15 puntos 

de rating por episodio.

Otro punto alto es el programa de Silvio 

Santos, quien además es el dueño del broad-

caster. ‘Está entre los programas más vistos 

de Brasil: contagia una energía que transmi-

timos en todos nuestros programas de en-

tretenimiento, que son nuestra especialidad. 

Queremos tener a la familia brasileña frente a 

la TV sin restricciones: este es nuestro mayor 

triunfo’, añade.

Mercado y futuro

Prosigue Beyruti: ‘La televisión brasileña 

vive un momento más intenso en los últimos 

< 90 >

La segunda temporada de Carrossel fue sin 
dudas el producto del año en pantalla y en el 
negocio de licencias, donde generó regalías por 
más de USD 5 millones

Daniela Beyruti, directora Artística y 
de Programación, SBT

Chiquititas siguió el suceso de Carrossel: es la quinta 
temporada que se emite en SBT, y la primera que se 

produjo íntegramente en Brasil

Otros

Rede TV!

Band

RecordSBT

Globo
35,6%29,9%

2%

5,8%
12,9% 13,8%

Fuente: Ibope Media

Brasil: market share por 
canales (Dic. 2013)
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de la que se hicieron 4 capítulos originales. ‘Ha 

sido tal el éxito, que Globo TV decidió emitir 

nuestra serie, convirtiéndose en la primera pro-

ducción de Pay TV que llega a la TV abierta’, 

subraya Pecegueiro.

Y hay más: Gloob, el canal más joven con 

foco en niños, produjo su primera telenovela 

juvenil, Gabi Estrella. ‘Es un proyecto suma-

mente interesante que narra la historia de una 

joven que se va a vivir a la ciudad. Se emitieron 

45 episodios, que culminaron el 27 de diciem-

bre del año pasado con muy buenos niveles de 

audiencia’. 

OFF es un canal de deportes extremos, 

considerado por el ejecutivo como un fenó-

meno de prestigio ya que alcanza a las clases 

A y B, donde tiene muy buena repercusión. ‘Se 

emite en alta definición con imágenes increíbles 

que retratan deportes en la nieve, pero también 

skate o kayat, entre otros’, agrega.

Desafíos

Como adelantó Pecegueiro más arriba, en 

2014 la TV paga seguirá creciendo. Entre los 

grandes desafíos están: ‘Convertir en ingresos 

la alta audiencia de rating que están teniendo 

los programas de TV cerrada. Los anunciantes 

se han dado cuenta que merece la pena invertir 

en este medio, que es el más dinámico junto con 

digital de Brasil’.

Y también reforzar la posición al interior 

de la industria frente a la alta competencia que 

implica la multiplicación de operadores OTT: 

‘Es importante que los referentes del ecosistema 

de la TV paga en Brasil comprendamos que hay 

que hacer año a año más atractiva la oferta para 

no perder contra quienes distribuyen contenido 

a través de Internet’, finaliza el ejecutivo. 

Globosat, Brasil: crecimiento 
en todo sentido

Canais Globosat es el principal progra-
mador de TV paga de Brasil con 36 canales 
lineales —que alcanzan una audiencia de más 
de 40 millones de televidentes—, y ofertas no 
lineales para VOD. Prensario conversó con 
Alberto Pecegueiro, director general, quien 
realiza un balance general de 2013 y los planes 
de la compañía en 2014.

‘Cuando se viene de un crecimiento de la 

base de suscriptores del orden del 20%, crecer 

al 13% o 14% como se dio en 2013 parece poco. 

Pero debemos ponerlo en contexto: la realidad 

es que es un gran resultado, sobre todo si se 

tiene en cuenta que el mercado publicitario ha 

crecido de igual modo’.

Alberto Pecegueiro, reconocido ejecutivo 

de la TV paga en Brasil con más de 20 años de 

experiencia en la industria, describe a Prensa-

rio el momento del principal mercado regional, 

que ya supera los 17 millones de suscriptores, 

y continúa: ‘En los últimos 5 años, hemos do-

blado el número. Y para 2014 continuaremos 

creciendo: estimamos un 10%’.

Lo importante es que ese crecimiento de 

la base de abonados se condice con la inversión 

publicitaria, que ya alcanza los USD 1.500 mi-

llones —varios mercado  publicitarios de TV 

pequeños de Latinoamérica, juntos— y conti-

núa expandiéndose. ‘Las agencias de medios y 

marcas toman un tiempo en dejar de invertir en 

medios que están en caída, como así reconocer 

y apostar a los medios que ganan en audiencia, 

como es el caso de la TV paga’, dice.

‘Es una inercia natural que tienen los 

anunciantes y aquí no es distinto. Todos espe-

raban que Internet creciera más, pero sin em-

bargo la TV paga lo superó en 2013 y también 

pronosticamos que lo hará este año, sobre todo 

teniendo en cuenta que es el año del Mundial 

de Fútbol’.

Mercado

Según el ejecutivo los dos principales des-

taques del año pasado, además del fuerte incre-

mento de la inversión publicitaria en TV paga, 

han sido: ‘Un alto crecimiento en ratings en TV 

paga, que se ha transformado en una tendencia 

irreversible. Y que los canales están ajustando 

la demanda a las nuevas clases “B2” y “C”, que 

tienen otras expectativas y hábitos de consumo’.

Otro punto central es la producción ori-

ginal, y Globosat es un referente. Continúa 

Pecegueiro: ‘Históricamente hemos invertido 

muchísimo en esto, y seguiremos cada año con 

más proyectos. En GNT, por ejemplo, está más 

fuerte en ficción como la segunda temporada 

de Sessão de Terapia (adaptación del formato 

israelí BeTipul, conocido adaptado como In 

Treatment por HBO o En Terapia por TV Pú-
blica en Argentina)’.

En Multishow, la comedia Vai que cola se 

ha ubicado entre los tres programas más vistos 

de la historia de la TV paga en Brasil. ‘Ha sido un 

hito importantísimo para nosotros: produjimos 

40 episodios. También a la transmisión de Rock 

in Rio le ha ido muy bien. Y en deportes tuvimos 

la Copa Confederaciones con SporTV’, añade.

En VIVA, canal enfocado a la mujer, vale la 

pena destacar a Sai de Baixo, una comedia que 

se emitió hace 10 años en Globo TV (abierto) y 

< 92 >

VIVA produjo cuatro episodios de la 
comedia Sai de Baixo, que luego Globo 
TV emitió en TV abierta 

Alberto Pecegueiro, director general, Globosat

Vai que Cola es una comedia grabada 
en vivo en un teatro para Multishow

ESPECIAL
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Canada Media Fund (CMF) financia y 

promueve la producción de contenido cana-

diense y la creación de aplicaciones multi-

plataformas. Valerie Creighton, presidente 

y CEO, explica a Prensario: ‘Trabajamos 

de cerca con nuestros socios en Canadá y el 

exterior apoyando el trabajo que los produc-

tores locales están realizando mientras que 

buscamos brindar ayuda al talento canadiense 

para asistir a diferentes eventos de la industria’.  

‘En el período 2013-2014 hemos compro-

metido más de USD 336,6 millones para la 

producción de contenido canadiense tanto 

para TV como para medios digitales, supe-

rando así los USD 1.000 millones desde la 

creación de CMF en 2010’, añade la ejecutiva.

‘Creamos un sistema de apoyo financiero en 

prácticamente todas las provincias del país en 

la búsqueda de generar contenido que atraiga 

al público local mientras tratamos de llegar 

a nuevas audiencias de diferentes partes del 

mundo a través de otras  plataforma’, resalta.

Además, asevera: ‘La variedad de paisajes y la 

calidad técnica de producción han convertido 

a Canadá en un socio ideal de coproducción. 

Contamos paisajes que ofrecen desde océanos 

y montañas a paisajes urbanos y una calidad 

técnica y experiencia que va desde series de 

TV a largometrajes o documentales permi-

tiéndonos generar contenido atractivo que 

tenga un sello local’.

En lo que respecta al consumo de contenido 

en el país, Creighton destaca el incremento 

la audiencia en segundas pantallas. Según la 

directiva, el 56% de los habitantes cuenta con 

SmartPhones, el 31% con tablets y el 21% tiene 

a su disposición Smart TV’s.

‘Nos encontramos en un proceso de desarro-

CMF: ‘Canadá es el socio ideal 
para coproducciones’

llo de nuevos talentos y experiencias para web, 

videojuegos, software y aplicaciones. Muchos 

de los proyectos que realizamos han alcanzado 

un reconocimiento internacional a través de 

la venta de los formatos o la nominación a 

diversos premios, lo que confirma el papel 

de Canadá a nivel mundial’.

Según un informe de 2013 de la CRTC 

(Canadian Radio-television and Telecommu-

nications Commission, en sus siglas en inglés), 

los canadienses gastan una media de 28,2 horas 

a la semana viendo programas de TV. El 34% 

ve el contenido semanal de TV en Internet.

‘En Natpe seguimos afianzando relaciones 

con socios internacionales y destacamos a 

Canadá como un mercado de producción en 

pleno desarrollo. Asistimos junto a Telefilm 
Canada y la Canadian Media Production 
Association (CMPA), con quienes hemos 

creado recientemente Eye on Canada, una 

iniciativa para promocionar nuestro conteni-

do audiovisual por medio de la inclusión de 

campañas de medios sociales. Mostramos las 

claves sobre cómo trabajar con la región y para 

compartir nuestros proyectos y propuestas 

con los potenciales socios internacionales’, 

concluye Creighton.

Valerie Creighton, presidente y CEO de CMF

Beto Ribeiro y Carla Albuquerque de Medialand, con 
Elisa Ayub de Band e Isabel Quintero, acquisitions 
A+E Latin America

Medialand: acuerdo de 
distribución con Band 

sino para cualquier región del planeta.

Señalan Carla Albuquerque, founder, y 

Beto Ribeiro, director: ‘Nuestro ritmo de 

trabajos nos permite solventar los nuevos 

proyectos, asegurando los procesos creativos 

y de producción. Los programas se piensan 

para el mercado brasileño, pero con proyección 

internacional’. Tiene las miniseries Way Beyond 

Fear y Elite Police Force con MGM, las series 

I hate my boss y The C&D en TBS y Play, The 

Bitter en TBS y Los hermanos Lostin Brazil en 

Futura, además de realities y docu dramas.

‘El acuerdo de distribución con Band es 

para llegar más lejos en los mercados interna-

cionales, Europa y Asia. Tenemos productos, 

know how y alianzas doble vía para ofrecer’, 

completan. 

 

Medialand se afirma como una de las 

principales productoras de Brasil, con buena 

cantidad de proyectos en TV abierta, TV paga 

y new media. El gran diferencial es que invierte 

muchas veces el 100% en los proyectos, lo 

que lo vuelve un gran partner no sólo para 

las empresas que buscan progresar en Brasil, 

Rio Content Market recibe este año a grandes 

ejecutivos de la industria, como Gideon Raff, 
guionista y director de la serie israelí Prisioners of 

War y responsable de la adaptación y producción 

de Homeland en Estados Unidos, quien participa 

de un panel en el mercado, además de Mônica 
Sousa e Marcos Luporini que participan en un 

panel de licenciamiento sobre dos reconocidas 

propiedades brasileñas: Turma da Monica (Car-
toon Network) y Galinha Pintadinha, que son 

un suceso de licencia en el país.

Brett Martin, corresponsal de la revista GQ y 

autor del libro Difficult Men: venid the Scenes of 

a Creative Revolution, analisa los últimos 20 años 

del mercado americano de series. 

Finalmente, productores y canales de Sudáfrica 

hablan en el panel Narrativas de Libertad: África del 

Sur – 20 años de democracia sobre las tendencias 

y proyectos de producción que conmemorarán 

los 20 años de democracia en su país.  

Gran presencia en RCM 2014
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A ocho me-

ses de lanzada la 

nueva estructura 

que unifica distri-

bución y venta de 

contenidos para 

Latinoamérica y 

el US Hispanic, 

BBC Worldwide 

culminó con po-

sitivo balance en 

2013. ‘Tras tantos 

cambios, avanzamos con un norte planificado 

y bien definido’, asevera su VP de ventas inte-

gradas, Alejandra Olea.

‘Esta estructuración y consolidación ha 

permitido convertir BBC Worldwide en una 

compañía multimedia con distribución, con-

sumo masivo y contenidos multiplataformas. 

El impacto en la región se vio reflejado en la 

calidad de las propuestas’, remarca. 

Sobre Natpe, comenta: ‘Es importante tener 

la oportunidad de reunir a todo el mercado, 

que está creciendo mucho en la región. Se 

han incorporado nuevos jugadores, sistemas 

y plataformas de TV paga que crecen y buscan 

contenido’.

El distribuidor presenta un variado catálogo 

de producciones, caracterizados por la calidad 

de imagen y uso de tecnología 

para llegar a ‘lugares imposibles’. 

En historia natural, la ejecutiva 

destaca la serie Heading Kingdom 

(3x’50), que llega con las cámaras 

a los lugares donde habitan las pe-

queñas criaturas de la naturaleza. 

También, Wild Brazil (3x’50) con 

escenas en 4K de los mejores luga-

res del país sudamericano, y Pen-

guin - Spy in the Huddle (3x’50), 

que descubre lo que significa ser 

un pingüino, sus conducta y las 

tácticas de supervivencia. 

En drama, ofrece la segunda 

BBC: consolida su nueva 
estructura integrada

Polar Star: miniseries de acción

 Tresor Suite #2-1715

temporada de Orphan Black, la serie sobre 

clones, y la tercera temporada de la multipre-

miada serie Sherlock (3x’90). También presenta 

Fleming: The Man That Would Be Bond (4x’45) 

la historia de la vida de Ian Fleming, el creador 

de James Bond, que se entrelaza 

con su personaje. Y por último, 

resalta Mosqueteers, una serie 

sobre los tres mosqueteros en 

París del Siglo XVII. Del género 

música, presenta la transmisión 

de los Brit Awards, el mayor 

evento de la música inglesa, y el 

concierto de Robbie Williams, 

One Night at the Palladium. Fi-

nalmente, exhibe los formatos 

de grandes producciones como 

Tonight is the night, Héroes por 

accidente y Question of Sports, 

entre otros.

 Exhibidores

Polar Star (Argentina) destaca en Natpe su 
catálogo de más de 500 films y 300 horas de series 
y miniseries. Entre sus principales productos están 
las series de acción de alto presupuesto, además de 
películas ganadoras como The Hurt Locker, Crash, 
Juno, Slumdog Millionaire, entre otras.

Explica Diego Kargauer, ventas y adquisiciones: 
‘Entre las series, presentamos especialmente la 
miniserie Barabbás y SAF3, basada en la novela 
del Premio Nobel de Literatura Par Lagerkvist y 
protagonizada por Dolph Lundgren’. La miniserie 
de cuatro episodios explora la historia del último 
gran pecador de la Biblia, Barrabás, un ladrón que 
se ve obligado a reflexionar sobre el significado de 
la redención por el resto de su vida luego de ser 
salvado de la crucifixión.

En películas fa-
miliares, dice Kar-
gauer: ‘Estamos 
apostando fuerte-
mente al negocio 
new media con 
acuerdos cerrados 
en ambos segmen-
tos: Pay TV (VOD) 
o los principales pla-
yers de SVOD en Sur 
y Centroamérica. 
Trabajamos regularmente con Netflix, Telefonica 
On Demand y DLA’.

La distribuidora presenta los films de acción 
Siberia, Flying Swords of Dragon Gate y The Sorcerer 
and the White Snake. The Admiral está basada en la 
batalla de Pearl Harbour, una ofensiva militar sor-
presa efectuada por la Armada Imperial Japonesa 
contra la base naval de los Estados Unidos en Pearl 
Harbor, Hawái, en la mañana del 7 de diciembre de 
1941. Finalmente, exhibe el documental Cerro Torre 
que sigue a David Lema, uno de los campeones de 
escalada más jóvenes del mundo en su ruta por el 
Cerro Torre, una montaña de las más difíciles de 
escalar en el mundo.

En Natpe Miami, RCN presenta 

Mamá También (80x’60), la serie pro-

ducida por Teleset que sigue a un grupo 

de adolescentes de diferentes estratos 

sociales que tienen algo en común: un 

embarazo no planeado. 

También la serie de FoxTelecolombia 

El Mexicano (80x’60) con la historia del 

narcotraficante Gonzalo Rodriguez Ga-

cha; y Comando Elite (80x’60), produci-

da por Dramax. Finalmente, sus clásicas 

telenovelas (120x’60) Allá te espero, El 

Día de la Suerte, Chica Vampiro y Secretos 

del Paraíso, además de Manual para ser 

feliz (90x’60), El Capo 3 (60x’60), El 

Estilista (80’60) y La Playita (124x’60), 

desarrollada por el canal.

Alejandra Olea, VP de 
ventas integradas

Tresor Tower #1711

Diego Kargauer, ventas y 
adquisiciones

Barabbás Mamá También

Tresor Tower #2910

Wild Brazil, documental en 4K

Fleming, el creador de Bond
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Lanzada en 2010 como parte del grupo 

ProSiebenSat (el segundo más importante de 

Alemania), Red Arrow Entertainment Group 

está formado por un grupo de 16 productoras 

distribuidas en 9 países. Su brazo distribuidor 

Red Arrow International cerró 2013 con una 

importante novedad: la salida de Jens Richter 

como managing director, y el nombramiento 

de los deputy MDs de distribución global Irina 
Ignatiew, contenido guionado, y Henrik Pabst, 
formatos & factual.  

A través de Spiral de Sasha Robles, la com-

pañía destaca en Natpe Miami un variado 

catálogo de series, comedias y formatos de 

entretenimiento. Encabeza el slate el film de 

ciclo Johan Falk (6x’60). La película de acción 

basada en hechos reales sigue a una unidad de 

operaciones especiales con métodos extraordi-

narios y operaciones encubiertas en su lucha 

contra el crimen organizado.

Le sigue el especial Mata Mata (’90), un 

largometraje que presenta una mirada íntima 

a todos los niveles de la sociedad brasileña y el 

mundo del negocio del fútbol, preparándose 

para la Copa Mundial de la FIFA 2014 que 

se realiza en Brasil. En formatos, destaca The 

Taste (9x’60), una innovadora competencia de 

cocina, en donde 4 mentores confían sólo en 

sus paladares para seleccionar personalmente 

su equipo de 4 cocineros a través de diferentes 

Irina Ignatiew y Henrik Pabst, nuevos deputy MD 
de distribución global 

Red Arrow, con nueva estructura

Con base en Buenos Aires, Madiabiz (Ar-

gentina) es un agente de ventas liderado por 

Alex Lagormarsino, quien destaca: ‘Trabajamos 

bajo tres pilares fundamentales: 1) venta de 

formatos de ficción de diversas productoras; 

2) representación de talentos; 3) desarrollo 

comercial’.

‘La estrategia este año es presentar ideas ori-

ginales desarrolladas por el pool de autores que 

representamos: Jorge Nisco, Ricardo Rodriguez, 

Marcela Marcolini, Liliana Benard, Marcelo 

Cabrera, Leonardo Bechini, Ramiro San Honorio y Oscar Tabernise’. 

Padre Nuestro de Ricardo Rodriguez cuenta la historia del Padre Ariel, 

quien descubre que tiene un hijo de 16 años y entra en crisis teniendo 

que decidir entre seguir su carrera como sacerdote o dedicarse a su hijo. 

Y Amor de Oro de Marcelo Cabrera narra la historia de una mujer de 

un pueblo pesquero que se reencuentra con su viejo amor, al que creía 

muerto en un naufragio.

Adorables Farsantes de Liliana Benard y Marcela Marcolini cuenta la 

vida de dos hermanos gemelos idénticos 

físicamente, pero totalmente opuestos 

en términos de personalidad. Y Bai-

lando con el Enemigo, un film dirigido 

por Leonardo Bechini que cuenta la 

historia de un policía con una fuerte 

vocación por la justicia y la hija de un 

gran estafador unidos por una misma 

pasión: bailar salsa.

MediaBiz: diverso & original
Con un catálogo de más 

de 500 títulos, una inversión 

anual en series dramáti-

cas que supera los €200 

millones y un importante 

incremento en ventas de 

contenido guionado, como 

así también formatos, Me-
diaset Distribution (Italia) 

se consolida como uno 

de los más importantes 

proveedores de contenido 

italiano para el mundo.

A Natpe Miami asiste Manuela Caputi, International sales manager, 

quien destaca la miniserie biográfica Rudolph Valentino The Legend 

(2x’100), además de la quinta temporada de 

la serie de mafias Antimafia Squad (10x’100 

o 20x’50), de la que ya se anuncia una sexta 

temporada para 2014. Siguiendo con las 

mafias, está Camorra Connection (8x’100 

o 16x’50).

Finalmente, la segunda temporada de la 

historia de amor Tuscan Passion (14x’90 or 

28x’45), y de la serie de investigación The 

Chosen (12x’50), donde un joven cura y 

profesor de teología se aboca a explorar las 

fronteras entre la ciencia y la fe, estudiando 

el mundo de los fenómenos paranormales.

Mediaset: drama italiano

Tresor Suite #2305

competencias.

Finalmente se encuentran Esio Trot (’90), la 

historia de un soltero retirado que alberga una 

pasión secreta por su vecina, y la miniserie The 

Escape Artist (2x’90; 3 x ’60). En este thriller 

protagonizado por David Tennant, un abogado 

defensor especialista en liberar a criminales de 

aprietos legales debe enfrentarse a su propio 

brillo tras absolver al principal sospechoso en 

un caso de asesinato.

Exhibidores

Alex Lagomarsino, CEO 
& Partner

El largometraje Mata Mata, previo al Mundial Brasil 2014

Adorables Farsantes

Meeting Table #136

Manuela Caputi, international sales manager, Media-
set, con Fernanda Tochi, ejecutiva de adquisiciones 
de Fox International Channels Latin America, y María 
Pinilla, compras de Endemol Spain

Rudolph Valentino 
The Legend, miniserie 
biográfica
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Como pudo comprobarse durante todo 

2013, la adquisición de Marvel, Lucas Films 
(la saga Star Wars) y Dreamworks (live ac-

tion), sumado al contenido high end de ABC 

Family y ABC Studios, hizo de Disney Media 
Networks un “mega estudio” de Hollywood. 

Todo eso sumado a los negocios anciliares, 

digitales y new media, que también florecen 

en América Latina. 

El propio Ben Payne, presidente global de 

distribución, destacó en el pasado MIPCOM: 

‘Nuestro servicio SVOD Disney Movies on 

demand pasó en un año de estar disponible 

en Portugal a seis países de EMEA; ABC TV 

on demand se extendió de 14 a 26 plataformas 

en 16 territorios de EMEA; Disney Channel 

son demand ahora alcanzan 55 plataformas; 

y Disney Channel Watch (emisión en vivo en 

tabletas) pasó de estar en una telco a estar en 

siete en los Estados Unidos’. 

El estudio también está haciendo foco en 

formatos, como área renovada de negocios. 

Por ejemplo, Revenge se está produciendo en 

Turquía, y Amas de Casa desesperadas (que tuvo 

exitosas adaptaciones en Brasil, Colombia/

Ecuador y Argentina) tiene una nueva versión 

en África a través de Ebonylife TV en Nigeria

Fernando Barbosa, SVP sales para América 

Latina, destaca para la región: ‘Este es el mejor 

momento de Disney en mis 15 años en la 

compañía. Está muy consolidada, con todas 

sus áreas en plena sinergia, desde los parques 

a los sellos y las licencias. Y el haber sumado 

tantos sellos tan fuertes catapultan el pipeline 

de productos, tanto en films —habrá muchos 

estrenos directos, de Marvel, de Lucas, donde 

se viene la StarWars 7 en 2015— como series, 

donde abunda lo fantástico que es lo que más 

se busca hoy en día. Como marca, estamos 

más potentes que nunca’. 

Disney, a la vanguardia del mercado

Tresor Tower #1809

Tresor Tower #3505

Exhibidores

Sherry Fynbo, VP de ventas para Latinoaméri-

ca de Beyond Distribution (Australia) describe: 

‘2013 ha sido un gran año en América Latina, ya 

que licenciamos nuestras mejores series en algunos 

de los canales de TV abierta más grandes de Brasil, 

Chile y México’.

Se destacan las series Hillbilly Preppers (6x’30), 

Manufactured (13x’30) y la quinta temporada de 

Love It or List It de HGTV (USA), shows que según 

Fynbo están ‘en consonancia con las tendencias 

actuales de programación y géneros que los canales 

están pidiendo’.

En Hillbilly Preppers, los trabajadores de un local 

demostrarán que ningún trabajo es demasiado grande o extravagante cuando se 

trata de la supervivencia. Manufactured cuenta la historia de grandes productos 

desde el surgimiento en el imaginario de sus inventores hasta su producción sobre 

una mesa de trabajo.

‘Además, presentamos Prohibido, una serie que obtuvo muy buenos resultados 

en México y Brasil. Las primeras siete temporadas de la serie ya fueron vendidas a 

Discovery Channel para su difusión en Amé-

rica Latina’, añade Fynbo.

‘Esperamos producir este año más series 

factual para el mercado estadounidense y el 

US Hispano. Buscamos también hacer foco en 

Brasil, un mercado que ha cambiado mucho 

y se ha convertido en uno de los grandes 

jugadores de mercado’, completa.

Argentina Audiovisual, la marca para-

guas con la que Cancillería promueve la 

industria audiovisual en los mercados in-

ternacionales, destaca en Miami 

un catálogo de contenido de más 

de 40 productoras que incluye 

telenovelas, series, dramas y comedias entre otros géneros.

Cancillería gestiona a través del Programa de Promoción de 
Exportaciones de Software e Industrias Creativas (PCREA) 

la participación de estas productoras en los mercados interna-

cionales. ‘El objetivo es fomentar las exportaciones del sector 

y contribuir a la concreción de acuerdos entre los productores 

y firmas nacionales con contrapartes extranjeras’, explican.

Se trabaja tanto para cine como TV y se busca garantizar 

una buena representatividad, apoyando también a medianas 

y pequeñas empresas. ‘Argentina Audiovisual funciona como 

una plataforma destinada a facilitar la presencia de contenido 

local en exposiciones, eventos y rondas de negocios que sirvan 

para que los productos nacionales se introduzcan con éxito 

en los mercados internacionales’, completa.

Entre las productoras que forman parte del catálogo están 

100 Bares, El Oso Producciones, El Perro en la Luna, En-
demol, Mulata Films, Eyeworks, Nativa, PPT, Resonant, 
Smilehood y Telefe Internacional, entre otras. 

The Help y War Horse, los destaques para Natpe Miami

Sherry Fynbo, SVP Ventas para 
USA, Canadá y América Latina

Beyond: más factual Argentina Audiovisual: 
43 productoras 

Hillbilly Preppers
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Entertainment One Television (Canadá) 

distribuidor independiente de series y películas 

que ha dado un salto de importante convirtién-

dose en un player major global, suma ahora un 

paso más: durante Mipcom, anunció un output 

deal exclusivo con AMC/Sundance Channel, 
para distribuir siete nuevas series worldwide 

durante 3 años, entre las que se destacan el 

drama The Red Road (6x’60), que lanza en 

Natpe Miami.

Señala Valerie Cabrera, a cargo de ventas 

para América Latina y países de Europa: ‘De 

AMC ya distribuimos Walking Dead para va-

rias regiones del mundo, pero este es el primer 

acuerdo output deal que cerramos con ellos. 

Es una gran oportunidad de disponer de series 

americanas top-tier’.

La distribuidora también presenta la segunda 

temporada de la historia de la detective Rogue 

(20x’60) que cruza la linea entre el bien y el mail 

enfrentando a los criminales más peligrosos de 

la ciudad. Y Bitten (13x’60) serie de acción sobre 

una bella mujer lobo, con elaborados efectos 

especiales, artes marciales y la reconocida Laura 
Vandervoort como protagonista.

Otra nueva opción interesante es la comedia 

Welcome to Sweden, hablada en inglés y copro-

ducida con Suecia. Completa Cabrera: ‘A la vez, 

ya estamos en las cuarta/quinta temporada de 

varias series, como Haven, de terror, Rookie 

Blue, de policías, Hell on Wheels de acción o  la 

eOne se potencia con AMC

Versailles Tower #761

Tresor Tower #2009

Exhibidores

tercera de Saving Hope (49x’60), de médicos. Las 

series se han robustecido en todo tipo de cana-

les, hoy se buscan alternativas independientes 

a Hollywood y nosotros nos posicionamos 

perfecto entre las mejores alternativas para ello’.

T u r n e r 
Broadcasting 
S y s t e m  L a -
tin America 
(USA) sigue 

i m p u l s a n d o 

e n  A m é r i -

ca Latina su 

ca tá logo  de 

producciones 

propias, ya sea 

las desarrolla-

das en Estados 

Unidos como 

las generadas 

en América Latina. Un slate de series high 

end para prestar atención

Ángel Zambrano, VP de Sindicación y 

Adquisición de Contenidos, TBS Latin Ame-
rica, explica: ‘En este mercado presentamos 

una nueva temporada de la exitosísima serie 

de TNT Falling Skies del productor ejecutivo 

Steven Spielberg. Además, lanzamos de 

manera exclusiva la miniserie dramática 

Ecos del Desierto, producida por TNT y 

Chilevision, del reconocido director latino 

Valerie Cabrera, ventas, y Kara Ciccarelli, marketing

Ángel Zambrano, VP de 
Sindicación y Adquisición de 
Contenidos, TBS Latin America

Bitten, mujer lobo

La comedia Welcome to Sweden fue 
coproducida con Suecia

Turner, para prestar atención

Andrés Wood y  basada en hechos reales 

durante la dictadura militar de Augusto 
Pinochet en Chile’.

‘También estamos ofreciendo para VOD 

nuestro catálogo de producciones originales 

de Cartoon Network, que incluye exitosas 

series como Adventure Time, Ben 10 y The 

Amazing World of Gumball, entre otras. Todo 

esto sumado a novedosas producciones bra-

sileñas y estrenos documentales y de lifestyle 

que completan un bouquet sumamente 

rico y surtido de contenidos para todas las 

pantallas’, completa Zambrano.

Nueva temporada de Falling 
Skies, de Steven Spielberg

Federal Distribución Internacional (Ar-

gentina), nueva distribuidora independiente 

de contenidos, participa en Natpe Miami 

ofreciendo más de 500 horas de contenido 

federal de más de 60 productoras de todo 

el país, y cuenta con el apoyo del Estado y el 

asesoramiento de Alejandro Parra. 

Se lanzó en MIPCOM 2013, donde cerró 

acuerdos con USA y Canadá, coproducciones 

y alianzas estratégicas con distribuidoras 

internacionales. Ofrece series dramáticas, co-

medias, policiales y juveniles; documentales de 

distintos géneros (naturaleza, histroria, etc.) y 

animaciones a partir de una alianza estratégica 

con UIPAA.  Todos ello disponibles ready made 

o como formato: unitarios (de 26’) y series de 

4, 8 y 16 capítulos (de 26’ o 48’), filmados en 

full HD con sonido internacional.

Federal Distribución 
en Natpe Tresor Tower #3505

Liliana Mazure, ex presidente, y Germán Calvi, 
gerente de TV, Internet y videojuevos, del INCAA 
con los ejecutivos de Federal Distribución durante 
el lanzamiento en MIPCOM
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Three major pan-regional cable networks 

are currently celebrating their 20th anniver-

sary of operation in Latin America: Discovery, 

Fox and Turner (see their interviews in this 

Natpe Miami edition). And they have good 

reasons to rejoice: despite regular regional 

economy inconveniences, the APTV (Ac-

knowledged Pay Television) subscriber base 

has grown from some 7.6 million subscribers 

(of which more than half were in Argentina, 

some 2 million in México) in 1993 to close 

to 60 million expected by the end of 2013.

The business structure has witnessed drastic 

changes, too. From highly fragmented markets 

and mostly independent outlets twenty years 

ago, there are now three operators (America 

Móvil, DirecTV and Telefónica) accounting 

for more than 55% of the market. And a dark 

horse: Millicom, the Luxembourg-based telco 

that has chosen marginal markets (Central 

America, Paraguay, now Bolivia) to expand 

within the region, in addition to an alliance 

with Colombian public telco EPM to better 

compete against America Movil’s Claro for 

the mobile telephony business in that nation.

This market consolidation is endangering 

the traditional cable dominance of the pay 

television industry. In addition, Internet-

based providers and 

a change in consumer 

habits --binge view-

ing-- are applying 

more pressure on the 

traditional provid-

ers: in Mexico alone, 

there are six VOD 

and SVOD vendors 

competing against 

l inear television. 

The online enter-

tainment outlets still 

face a major road-

block: Internet access 

speeds are low in the 

region compared to 

the world average and more developed na-

tions. Even the U.S. is trailing several Asian 

and European nations concerning Internet 

access speeds, although high-speed services 

are widely available in the States.

This concentration process, if compounded 

with higher Internet access speeds in the 

future, will further affect consumer behav-

ior. In general, linear pay television has not 

responded adequately to the challenges from 

the new players and a generation of new (and 

different) consumers. Programming at part 

of the linear channels is still capricious, with 

whimsical moves confronting particular rat-

ings experiences with program acquisition 

compromises and the effective delivery of the 

fare that has been purchased. Series followed 

by small yet loyal blocks of viewers sud-

denly disappear from lineups; the repetition 

strategy is often equally funny, the sequence 

of episodes may be different from what the 

original producers envisioned when the plots 

were developed.

These sometimes-dubious programming 

strategies remained unnoticed when cable 

and DTH had a monopoly on viewership, but 

exact a fee when viewers have a choice. The 

concept of “building an audience” appears 

often subdued to ratings data experiences in 

an industry that cannot be based on the same 

considerations as broadcast television because 

its consumers are different from Free TV’s. 

This does not mean that ratings data should 

be overlooked; simply, that decisions should 

be made accordingly.

These allegations do not imply a pessimis-

tic point of view regarding the future of the 

industry. On the contrary, there is a growing 

market for audiovisual content and willing-

ness to pay for it. The issue is who (and how) 

will collect the money in the future.

Latin American

	P ay TV comes of age
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Latin America: Pay TV comparative market share 1993 vs. 2013

Argentina  42.4  12.5 11.1 6,400,000  2,160,000   8,560,000 
Bolivia  9.9  2.1 1.2 225,000  15.000   240,000  
Brazil  200.7  42.6 39.0 7,200,000  11.300.000   18,500,000 
Chile  17.4  4.9 4.3 1,550,000  1,360,000   2,910.000
Colombia 47 12.5 10.5        4,000,000  1,150,000   5,150,000  
Costa Rica  4.63  1.4 1.3 485,000  75,000   560,000 
Dominican Rep. 10.1  2.3 1.5 450,000  25,000   475,000 
Ecuador  15.22  3.0 2.0 550,000  350,000   900,000 
El Salvador  6.8  1.2 0.5 350,000  95,000   445,000 
Guatemala  14.8  2.5 2.2 630,000  65,000   695,000 
Honduras  83  1.9 1.7 750,000  75,000   825,000 
Mexico  113  28.9 26.3 7,050,000  8,200,000   15,250,000 
Nicaragua  5.8 1.1 0.9 340,000  35,000   375,000 
Panama  3.6 0.6 0.6 340,000  60,000   400,000
Paraguay  6.8 1.4 1.0 320,000  110,000   430.000
Peru  29.9  5.8 4.9    1,400,000  300,000   1,700,000 
Uruguay  3.7 1.25 1.2 550,000  100,000   650,000 
Venezuela  29.6  6.1 5.8 1.950,000  2,100,000   4,050,000

Country Population Hholds TV Hh Pay TV Subs DTH Total
 (millions) (millions) (millions) (cable, wireless) (pay TV)

Latin America: Pay TV market database, per countries (2013)

Source: Private Advisor Consulting Team

Source: Private Advisor Consulting Team
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‘En realidad, son algo más de veinte años, 

porque CNN International ya estaba instalada 

y teníamos TNT, pero festejamos por partida 

doble los 20 años de Turner en Argentina y del 

lanzamiento de Cartoon Network’.

Juan Carlos Urdaneta, presidente de Tur-
ner International Latin America, añade: ‘Yo 

cumplo 20 años con la compañía en este mes 

de enero y conozco el emprendimiento desde 

sus inicios: la oficina en Buenos Aires se inició 

con dos empleados y hoy hay más de 850 profe-

sionales y técnicos y es el centro de producción 

de Turner más importante fuera de los Estados 

Unidos; ha sido un crecimiento impresionante’.

‘Lo que hay para destacar hoy en día es que 

Turner ha sido considerado, por tercer año 

consecutivo, uno de los mejores empleadores 

de la región según la revista Apertura. Recibir 

este tipo de reconocimiento es motivo de or-

gullo para nosotros. Desde Buenos Aires salen 

53 señales que son distribuidas a 45 países, y se 

realizan tareas creativas y de diseño para todo 

el mundo, incluyendo procesos que antes se 

desarrollaban en Atlanta’.

Con respecto a la evolución del mercado, 

Urdaneta señala que ‘en la industria estamos 

llegando a un punto de inflexión; aún tene-

mos varios años de crecimiento, desde que la 

penetración de la TV paga está actualmente en 

un treinta y tantos por ciento, con más de 60 

millones de hogares. Esto indica que hay margen 

para seguir creciendo, aunque probablemente 

no a tasas tan aceleradas como en los últimos 

años; hay mercados en estado de madurez, como 

Argentina, pero también otros con potencial 

a futuro’. 

‘Venimos de diez años dorados, de importante 

crecimiento; la nueva fase seguirá siendo mar-

cada por el crecimiento, aunque a menor tasa. 

Esto, antes de que comience a incidir en forma 

significativa el consumo de contenidos fuera 

del hogar, en tablets y SmartPhones, una 

nueva fase para la cual nos estamos prepa-

rando aceleradamente. Las audiencias se 

están volviendo multiplataforma y te-

nemos que resolver estos aspectos con 

plataformas para dispositivos móviles 

adecuadas a los requerimientos de 

esas audiencias. Por ahora no es 

tan crítico, estamos evolucionan-

do para estar a la altura de esas 

expectativas, y conscientes de 

la necesidad de darles un matiz 

local a los contenidos’.

‘2013 ha sido un año de cre-

cimiento sólido en la región, 

en el área de afiliados. Hubo 

incremento en todos los países, 

y en especial en Brasil y México, 

contrastando con el 2012, en 

que la industria enfrentó algu-

nos contratiempos. Además, el 

crecimiento de 2013 fue sólido, 
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Turner International: 
20 años en América Latina

efecto del incremento de la penetración y de los 

esfuerzos que en la industria todos hacemos para 

hacer que nuestra oferta sea más competitiva’.

‘En lo específico de Turner, el 2013 ha sido 

el aniversario de Cartoon Network. Hemos 

aprendido mucho con CN en estos años; en 

algunos mercados es el líder absoluto, en otros 

compite con mucha fuerza; esto nos conlleva 

a tratar de ser mejores. En 20 años se pueden 

extraer conclusiones algo más sólidas, como 

hallar la forma de recuperar el liderazgo si se 

lo pierde transitoriamente’.

‘En términos generales, ha sido un año muy 

interesante; hemos hecho una modesta inversión 

en deportes en Brasil, con Esporte Interactivo. 

Ha sido nuestra primera incursión en este rubro, 

con excepción de la transmisión de eventos, y 

a la vez marca el compromiso  de seguir invir-

tiendo en Brasil y la vocación e interés por estar 

en deportes en la medida en que haga sentido’.

Con respecto al ingreso de Turner Interna-

tional en broadcasting con la adquisición de 

Chilevisión en Chile, Urdaneta comenta que 

‘Chilevisión cumplió hace poco su 53º aniver-

sario en el aire siendo “testigos y protagonistas 

de la historia de Chile”, y el 4 de diciembre se 

cumplieron cinco años del ingreso de Turner 

a Chilevisión. Chile es un mercado extremada-

mente competitivo, con dos a tres canales muy 

fuertes y audiencia que va de una emisora a otra’. 

‘El 2012 fue un año difícil, en que cayó en 

liderazgo, y en 2013 se lo recuperó en algunos 

tramos horarios y el canal fue muy competitivo 

en otros. En conjunto estamos muy satisfechos, 

y nuestra área de noticias nunca dejó de ser 

protagonista; sentimos que se aprende en las 

victorias, pero mucho más en los momentos 

difíciles’. 

Añade: ‘También tuvimos nuestra primera 

coproducción entre Chilevisión y TNT: la serie 

Ecos del Desierto, que TNT transmitió para toda 

América Latina a fines de noviembre, después 

de haber sido emitida a nivel nacional por Chi-

levisión. Y tenemos otro hito a señalar: en las 

recientes elecciones presidenciales, Chilevisión 

fue el canal de mayor sintonía en TV abierta y 

CNN Chile, nuestra coproducción con VTR, 

lo más sintonizado en TV paga’.

‘La Ley de TV digital, que actualmente está 

siendo reglamentada en Chile, deja en claro 

varios aspectos de la televisión. Uno de los más 

importantes es la “transmisión consentida”; para 

Chilevisión es muy importante y dará relevan-

cia a la TV abierta. Chilevisión está siguiendo 

esto muy de cerca y se está viendo la manera 

en que se pueden producir contenidos propios 

para emitir en Chile pero también exportar; es 

la primera vez que deliberadamente hacemos 

algo de este tipo’.

‘Otro aspecto relevante es que 2014 es el 

último año del contrato para transmitir con ex-

clusividad a nivel nacional el Festival de Viña del 

Mar, en febrero. Después se negociará el nuevo 

contrato; la negociación va a ser competitiva y 

esperamos poder mantener los derechos para 

años futuros’.

‘Esto nos lleva a otro tema importante, que es 

el aumento de la producción local en América 

Latina. Para nosotros es algo natural,  estamos 

realizando más de 400 horas anuales y esto se irá 

incrementando. Un punto importantes es que 

los contenidos tienen que diferenciarse entre 

sí, ser más originales para tener repercusión’.

‘Con respecto al futuro, estamos en un proceso 

de mejora de la calidad de nuestras distintas 

señales: la competencia es muy fuerte y para 

mantenernos hay que hacer las cosas mejor 

de lo que lo hacemos actualmente. Entre otras 

iniciativas en curso, lanzaremos más canales en 

HD, en particular Cartoon Network en Brasil 

y también el lanzamiento de Cartoon Network 

GO, disponible en OTT. Es importante señalar 

que nuestros servicios OTT requieren autenti-

ficación y por lo tanto son para ser utilizados 

por suscriptores de los sistemas que distribuyen 

nuestras señales lineales’.

‘También seguiremos incrementando la pro-

porción de producciones originales y mejorando 

su calidad. Lo importante para nosotros es saber 

quiénes somos y dónde estamos’, completa 

Urdaneta.

Juan Carlos Urdaneta, presidente, Turner International Latin America

Ecos del Desierto es una coproducción entre TNT y 
Chilevisión, también disponible para la venta internacional

Chilevisión emitirá nuevamente el Festival de Viña del 
Mar, del 23 al 28 de febrero
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llegando a más de 300 millones de suscriptores 

totales. Tenemos oficinas en Miami, Bogotá, 

Buenos Aires, Sao Paulo, Río de Janeiro, México, 

Los Ángeles y Nueva York’.

‘Cuando lanzamos Discovery Channel, 
nuestro canal insignia, en 1994, el panorama 

era diferente. Sobretodo, en términos de tecno-

logía. La industria evolucionó y nosotros, como 

resultado de la innovación que nos caracteriza, 

fuimos acompañándola con nuestros socios afi-

liados. Un ejemplo claro fue el lanzamiento en 

2005 de los canales digitales, Discovery Science, 

Discovery Turbo y Discovery Civilization’.

Discovery fue pionero a nivel mundial en 

HD. En la región, específicamente, opera TLC 
HD y Discovery HD Theater, y cuatro de 

transmisión simultánea. ‘La evolución de la 

tecnología también nos permite interactuar 

con nuestros fans a través de las redes sociales 

y aprovechamos esa misma vía para promo-

cionar nuestra programación: es un ambiente 

completamente diferente al que se presentaba 

en nuestros inicios cuando la conversación era 

unidireccional’.

Contenidos

‘Nos diferenciamos claramente alrededor 

del mundo por ser una marca de alta calidad, 

confiable y comprometida con su 

audiencia. Contamos con la ven-

taja de tener la programación 

de Discovery que se transmite 

en más de 190 canales a nivel 

global. En producciones ori-

ginales, Discovery Channel 
lanzó Tragedia en Santa María, 

un especial acerca de los momentos 

de terror vividos por miles de jóvenes 

durante un incendio en la discoteca Kiss de 

Santa María, en el sur de Brasil, y Maravillas 

de Colombia, donde se destacan las mejores 

obras arquitectónicas de ese país’.

‘A nivel panregional, la serie animada Doki 

y sus amigos en Discovery Kids fue un suceso; 

también la versión latinoamericana de Desafío 

Fashionista para Discovery Home & Health, 

que presenta a cuatro mujeres que compiten 

para ver cuál de ellas se viste mejor, con la 

indumentaria y accesorios que se les ofrece 

en una determinada tienda’, añade Martínez.

20 años de Discovery: 
‘Evolucionamos con la industria’

‘Creo que la principal experiencia en estos 

20 años es haber tenido la oportunidad de 

representar a una marca de alta calidad y cre-

dibilidad como Discovery y transmitir lo que 

ello significa para cada una de nuestras unidades 

de negocio. Afortunadamente, cuento con un 

equipo de personas excepcionales, con quienes 

vengo trabajando desde hace mucho tiempo 

y quienes reconocen el valor de trabajar de la 

mano de nuestros afiliados y socios clientes, 

ofreciendo la programación que mejor se 

adapte a los gustos y necesidades de nuestros 

seguidores’

Enrique Martínez, presidente y director ge-

neral, Discovery Networks Latin America/U.S. 
Hispanic y Canadá, describe a Prensario las 

sensaciones por los 20 años de la compañía en 

la región y continúa: ‘En este tiempo hemos 

expandido nuestra oferta de canales, y hoy día 

contamos con 11 marcas para América Latina y 

2 para el mercado hispano de Estados Unidos, 

2014
‘A lo largo de este año, estaremos celebrando 

la trayectoria de Discovery con nuestros socios 

clientes y con nuestra audiencia; continuare-

mos desarrollando producciones originales 

locales. Entre los principales estrenos están la 

serie Klondike (Discovery), desarrollada por 

Discovery Networks International en USA 

durante la época de la fiebre del oro; y Cacería 

Humana, un reality show que sigue de cerca 

la persecución de un militar americano bien 

entrenado’, indica.

‘En Animal Planet Veterinario Extremo es 

la nueva serie que sigue al experto veterinario, 

Rodrigo Teixeira, dedicado a ayudar a animales 

del zoológico y a las mascotas más exóticas. 

En Discovery Kids presentando Julius Jr., una 

serie animada para niños en edad preescolar 

basada en las aventuras de un monito muy 

divertido. Discovery Home & Health tendrá 

nuevas temporadas de Hermanos a la Obra, y 

TLC emitirá El escape, que sigue a celebridades 

de la cultura pop. Finalmente, Investigation 
Discovery estrenará Chicas malas, una serie 

de misterio sobre crímenes protagonizados por 

mujeres glamorosas que se visten para matar’, 

completa Martínez. 
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Klondike es una serie desarrollada por Discovery Net-
works International en USA sobre la época de la fiebre del 
oro. (crédito: Dan Power/Discovery Communications)

Tragedia en Santa María fue una de las principales 
producciones originales en 2013

Enrique Martínez, presidente y director general, 
Discovery Networks Latin America/U.S. Hispanic y 
Canadá
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donde los ejecutivos ven 

un ‘gran potencial’.

Se destaca Cumbia 

Ninja, serie producida 

por FoxTelecolombia 

que rompió todos los 

récords de audiencia. 

Emitida por FOX, el mo-

delo de negocio incluyó 

el lanzamiento del CD y un recital. ‘Nuestros 

proyectos traspasan la pantalla de TV. Cumbia 

Ninja tendrá una segunda temporada en 2014’, 

confirmó Fiure.

‘Cada año seremos más agresivos en la 

producción original, que nos diferencia en el 

mercado. No sólo en scripted, sino también 

lifestyle y deporte. Este último es un género 

en crecimiento: Fox Sports ya tiene un año en 

Brasil donde somos el segundo canal deportivo 

con grandes inversiones en eventos de mag-

nitud y producción local. También sumamos 

producción deportiva desde Chile y México 

(Fox Sports Radio)’, coincide con Spielmann.

También en Brasil, la compañía desarrolló 

Si eu fosse voce, una serie de comedia basada en 

una de las películas más exitosas del país, que 

probablemente tenga una segunda temporada 

este año. 

Otra parte importante de la estrategia son las 

coproducciones. La compañía ha rubricado en 

2013 acuerdos con Argos en México y con TVN 

en Chile y el objetivo es continuar creciendo. En 

este último por ejemplo, está en desarrollo una 

serie basada en libreto del Consejo Nacional de 
Televisión (CNT). Spielmann y Fiure resaltan: 

‘La coproducción es un modelo que nos interesa 

mucho. Nos permite compartir ventana, y eso 

no impacta en los rating de nuestros canales. 

Al revés, los incrementa’.

Los ejecutivos también destacan el lanza-

miento de dos nuevos canales, MundoFox, 

líder en “latin entertainment” con El Capo I, II 

y III (de RCN), la serie Dos Lunas, Metástasis 

(versión latina de Breaking Bad) y Familia en 

Venta, entre otros; y el rebranding de Utilísima, 

Fox Life. ‘También es interesante lo que sucedió 

FIC Latin America, 
en la era TV everywhere

FOX International Channels Latin 
America cerró un 2013 muy positivo 

con varias novedades: por un lado 

completó la integración de LAPTV 
consolidando una importante propuesta de 

valor y la posición el grupo en el negocio de 

TV Everywhere, y por otro incrementando 

sustancialmente la producción original desa-

rrollada en la región. Además, el grupo celebra 

este año los 20 años del Canal FOX.

Prensario conversó con Edgar Spielmann, 

EVP y COO, y Gonzalo Fiure, chief content 

officer, quienes agregaron: ‘Ha habido un cre-

cimiento tanto del negocio tradicional como el 

Premium, comenzando por el fortalecimiento 

de la marca Moviecity Play que en tres años se ha 

vuelto un referente indiscutible en innovación, 

y Fox Play que ya tiene un año en el mercado’, 

comenta Spielmann.

‘Moviecity Play lidera todas las categorías. 

Antes el suscriptor pagaba un adicional por 

contenido lineal. Ahora lo hace por el mismo 

contenido seleccionado (series y películas mul-

tipremiadas), pero en múltiples dispositivos. 

Hemos notado que es sumamente utilizado y 

los niveles de satisfacción son muy altos’.

‘Los operadores, como el caso de Cablevisión 
Argentina, Megacable México o VTR Chile 

están muy agradecidos. Al lanzar Fox Play y 

Moviecity Play en Smart TVs (las aplicaciones 

están disponibles en un 95% de las marcas de 

televisores) se ha incrementado el consumo’, 

completa.

Producción 
original y 
coproducciones

También hubo un 

aumento de horas 

de producciones 

local en Argentina 

(Fox Toma Uno), 

Colombia (FoxTele-
colombia), donde la 

compañía tiene pro-

ductoras, pero tam-

bién en territorios 

como Brasil y México. 

Y también en Chile, 

Perú y Venezuela, 

con NatGeo, al que sumamos producción ori-

ginal. El factual se ha convertido en un género 

cada vez más competitivo’, añaden. 
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Edgar Spielmann, EVP y COO, y Gonzalo Fiure, chief content officer,  FIC Latin America

Producida por FoxTelecolmbia, 
Cumbia Ninja ha roto récords de 

audiencia, incluso superando a 
producciones de Hollywood. Tendrá 

una segunda temporada este año

Se eu fosse voce, es una comedia de 
mucho éxito en Canal FOX Brasil

20 años de Canal FOX
Desde agosto de 2013 a agosto de 2014, Canal 

FOX festeja los 20 años en América Latina, un 

verdadero hito en la industria. ‘Entre otras 

novedades, tendremos la temporada número 

25 de Los Simpsons. Es difícil mantenerse tanto 

tiempo en el mercado siendo la principal marca 

de entretenimiento en la región’, comentan 

Spielmann y Fiure.

‘En este tiempo hemos aprendido que ningún 

medio se reemplaza. Por el contrario, cuando 

una estrategia digital se apoya en la TV, crece en 

audiencia, ya que es donde más ve contenido la 

audiencia. Estimamos que por lo menos en los 

próximos cinco años así será, y lo acompañará 

un fuerte crecimiento del negocio de la TV 

paga y la consolidación de marcas. Seguirá 

fuerte el HD y los mercados estarán cada vez 

más hipersegmentados’, finalizan los ejecutivos.
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JC Acosta, SVP, CFO y ejecutivo a cargo 

de Producción, Viacom International Media 
Networks The Americas, asevera que 2013 fue 

un año ‘muy positivo’ para la empresa, en el 

que lanzó las señales Nicktoons en México y 

MTV en Brasil, además de haber introducido 

nuevas producciones originales. 

Para Nickelodeon coprodujo con Somos 
en Miami 11-11, En Mi Cuadra Nada Cuadra; 

con MTV lanzó Niñas Mal 2 y franquicias 

como los MTV Millenial Awards en México; 

y en Comedy Central, estrenó el primer Roast 

de la región con el comediante mexicano 

Héctor Suarez. 

Acosta destaca: ‘Este año contaremos con 

más de 1.200 horas, de las cuales 50% están 

representadas en contenido original que los 

anunciantes pueden aprovechar para llegar 

a sus audiencias a través de nuestras marcas, 

con campañas de contenido integrado. MTV 

tiene nuevas series como Catfish México y 

Brasil, y franquicias como MTV World Stage; 
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VIMN The Americas: con foco 
en la generación millennials

JC Acosta, SVP de Finanzas y director ejecutivo de Produc-
ción, Viacom International Media Networks The Americas

de “sketch comedy” de Comedy Central, Inside 

Amy Schumer, entre otros’.

Estrategias

‘Nuestra estrategia de programación ofrece 

un balance glocal de producción original y los 

títulos más exitosos de VIMN globalmente, 

además de eventos para el consumidor y 

novedosos formatos televisivos que ofrecen 

innovadoras soluciones de contenido para 

nuestros clientes’, describe Acosta. 

‘Nuestras investigaciones del mercado 

nos ayudan a identificar cuándo debemos 

ir a lo local y cuando traemos un formato 

global. Basado en el reciente estudio global 

de Viacom, The Next Normal, sabemos que 

la generación millennials busca personajes 

auténticos, diversidad, integración digital, 

música para relajarse del estrés, y humor. 

En el US Hispano, también estamos viendo 

una tendencia hacia el co-viewing, donde la 

familia se une a ver la televisión en las horas 

prime time’, añade.

Sobre las alianzas de coproducciones 

internacionales, Acosta explica que se ha 

valido de esta estrategia para introducir for-

matos globales en mercados en crecimiento. 

Continúa: ‘En Latinoamérica estamos en 

negociaciones con productoras locales y los 

gobiernos de Colombia, México y Brasil para 

producir contenido para MTV y Nickelo-
deon. Hay múltiples ventajas para el modelo 

de coproducción más allá de la inversión de 

recursos. Desde incentivos 

de gobiernos extranjeros y 

subsidios para  reducir el 

riesgo, la relevancia cultu-

ral y el expertise en temas 

de capital social, a generar 

más canales de distribución 

a través de un establecido 

banco de conexiones’.  

Branded Content

Dice Acosta: ‘Be Via-
com, cabeza de ventas 

para VIMN The Americas, 

sirve como fuente de solu-

ciones de marketing para 

anunciantes dirigidos a 

la audiencia de niños, jóvenes y adultos. El 

equipo trabaja con los anunciantes locales 

y panregionales para desarrollar soluciones 

aprovechando nuestras marcas y experiencia 

de manera creativa y con métricas valiosas. En 

2013, Be Viacom logró introducir conceptos 

innovadores para grandes marcas como Coca-
Cola, Tang, Telcel y Big Cola, entre otros’.

‘La clave de es asegurar que nuestros pro-

gramas sean multiculturalmente relevantes y 

receptivos a la televisión en todos lados. Hemos 

establecido el camino para incrementar la 

propuesta en los medios digitales entre todas 

las marcas de Latinoamérica, creando opor-

tunidades de nuevos canales de distribución, 

modelos de coproducción, crecimiento de 

tráfico digital y alianzas estratégicas. Algunos 

de nuestros socios son Netflix y Amazon a 

nivel global y DLA en Latinoamérica’. 

Y concluye: ‘Vemos una gran oportunidad 

para fortalecer nuestro 

negocio móvil, con 

oportunidades de co-

branding para profun-

dizar nuestra conexión 

con los millennials y traer 

valor a nuestros clientes. 

La venta de SmartPhones 

ha incrementado en La-

tinoamérica, con una pe-

netración móvil de 89%. 

Nuestra estrategia 360° 

incluye construir aplica-

ciones (APPs) de primera 

clase que generen valor y 

audiencia para todas las 

plataformas lineales’.  

 

Franquicias como los MTV Millenial
Awards son muy exitosas en MTV

Nickelodeon, varias novelas en desarrollo, 

series en vivo, animaciones globales, y más 

shows de premiación como los Kids’ Choice 

Awards; y Comedy Central cuenta con más de 

300 horas de nueva programación con series 

como El Show de Michael J Fox y Los Goldberg’.

‘En Natpe, nuestra división de ventas 

(liderada por Adeline Delgado) ofrece un 

portafolio de contenido a través de diferentes 

géneros incluyendo animaciones para prees-

colares como Paw Patrol de Nick Jr., la  nueva 

serie de acción en vivo de Nickelodeon Sam 

& Cat, el docu-reality Cyro Generation y el 

formato Girl Code de MTV, además del show 
Roast, primera producción original con Héctor 
Suárez para Comedy Central
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Televisa Networks: ‘El 
público se vuelve más 
selectivo’

‘En 2013 rebasamos nuestros máximos 
niveles de audiencia: en promedio, tenemos 
12 canales posicionados en los primeros 30 
lugares. Estrenamos más de 25 nuevos pro-
gramas en las distintas señales, y produjimos 
más de 22.000 horas de contenido, donde 
500 horas fueron exclusivas para plataformas 
digitales y redes sociales’. 

Bruce Boren, VP de Televisa Networks, 
describe a Prensario el momento del prin-
cipal programador de señales de TV paga 
de América Latina. Y continúa: ‘Ampliamos 
nuestra oferta y crecimos en sectores claves: 
entramos en el negocio de canales a la carta 

con Golden Premier y UFC Network (nos 
posiciona como líder en la programación deportiva) de más rápido crecimiento 
en el mundo y fortalece nuestra oferta deportiva. También continuamos con la 
migración de señales a HD como lo fue con el reciente  lanzamiento de nuestra 
señal, Unicable HD’.

‘El público se vuelve más selectivo, lo que va generando nichos de audiencia 
que se deben atender. Hemos estrenado contenidos con excelentes niveles de 
audiencia como Premios Bandamax y Premios Telehit; series como Pablo Escobar; 
películas en Golden y en Distrito Comedia. En deportes, TDN transmitió la 
Liga Española de fútbol, Liga Francesa, Liga Mexicana, MLB (Béisbol) y pro-
ducciones propias’. 

Desde hace cuatro años, Televisa Networks ha producido contenido para la 
pantalla lineal y para el consumo vía TCP/IP. Explica Boren: ‘Hemos implemen-
tado estrategias de Second Screen, lo que nos ha generado muy buenos resultados. 
Analizamos el contenido de cada producción y determinamos el tiempo y la 
plataforma que más le convine a nuestro producto’.

Esta estrategia se aplicó para la Gossip Girl Acapulco: primero la estrenamos 
en exclusiva por Golden Premier, luego en Telehit en horario estelar, y final-
mente en Canal 5 de TV abierta (más información ver reportaje adjunto a 
Pedro Torres de El Mall). 

‘En 2014 es prudente consolidar, aprender y fortalecer los nuevos negocios. 
Incrementaremos la penetración de las nuevas señales y lo completaremos con 
la migración a HD, a la vez que continuaremos creciendo 

en nuestra oferta de señales. 
Apoyaremos a los sistemas 
de cable en el desarrollo de 
OTT, SVOD, TVOD y TV 
Everywhere, tratando de 
mantenernos a la vanguardia 
y conservando un lugar pri-
vilegiado en la industria del 
entretenimiento’, concluye 
Boren.

Con la producción de la 
versión latina de Gossip Girl 
Acapulco, el reconocido pro-
ductor Pedro Torres, CEO 
de El Mall, marcó en 2013 un 
nuevo hito en la televisión 
mexicana: la adaptación de 
una serie de gran prestigio 
internacional que tuvo 
muy buenos números de 
audiencia, tanto en TV paga 
como en TV abierta, y fue 
un ejemplo de explotación 
multiplataforma.

Gossip Girl Acapulco está 
basada en la exitosa serie juvenil estadounidense emitida en The 
CW (canal abierto de Warner y CBS en USA), creada por Josh 
Schwartz y Stephanie Savage, basada en la novela de Cecily von 
Ziesgesar. La primera temporada tuvo 25 episodios y debutó en 
agosto de 2013 en Golden Premier, canal Premium lanzado en 
abril del año pasado por Televisa Networks (ver reportaje aparte).

Luego, se estrenó en septiembre en UniMas, canal abierto de 
Univision Communications para el mercado hispano de los 
Estados Unidos. Y dos meses más tarde llegó a Canal 5, canal 
abierto del Grupo Televisa, que lo emitió en PM Canal 5, una 
barra enfocada a la familia y, sobre todo, a los adolescentes, que 
emite entre las 9pm y 12am. 

Se trata de una versión ‘tropicalizada’ para el público latino-
americano juvenil, que producida en el paradisíaco puerto de 
Acapulco, bajo la producción de Torres, Andrés Tovar y Juan 
Pablo Ybarra. ‘El éxito de la serie en TV paga generó una alta 
expectativa en el público, que se tradujo en los bueno números 
de audiencia en abierto’, explica Torres, quien adelanta que a 
principios de 2014 se continuará la grabación de la segunda 
etapa de la serie. 

‘Una de nuestras ventajas es que conocemos el gusto mexicano 
y el latinoamericano, y trabajar con 
Televisa siempre garantiza que 
contemos con la calidad de sus ac-
tores. Creemos que está florecien-
do el mercado de formatos. Somos 
una gran aldea global donde todos 
nos nutrimos de todos’, completa el 
ejecutivo, cuyo próximo proyecto 
es una serie histórica, que dará a 
conocer en cuanto esté totalmente 
concretada.Gossip Girl Acapulco, ejemplo de estrategias second 

screen en Televisa Networks, y primer formato estadouni-
dense adaptado por El Mall en México

El Mall: ‘Conocemos 
el gusto mexicano’

Bruce Boren, VP
Pedro Torres, CEO de El Mall 
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Por Jacqueline Amesola Hdz, 
corresponsal de Prensario en México

Stand-Parados producción original 
de Distrito Comedia
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DLA: contenido 
‘local y relevante’

‘Durante 2013 logramos cerrar el 

mainstreem de nuestro producto a 

través de la firma de acuerdos con 

importantes compañías y pudimos 

consolidar una base sólida del mis-

mo’, subraya a Prensario Pablo 
Iacoviello, director de Adquisiciones 

de DLA.

Entre los acuerdos más destacados 

están las alianzas con algunos de los 

estudios y productores más impor-

tantes a nivel global. ‘Concretamos 

alianzas con Paramount, Fox, Uni-
versal, Sony, Disney, CBS, Turner 

y Viacom, entre otras, permitiendo 

crear un producto que logra mezclar variedad y calidad en su contenido: 

la plataforma de VOD Clarovideo. Ahora apuntamos a profundizar 

más sobre el contenido local, sobre las cosas que son relevantes para 

cada región’, agrega. 

En cuanto al contenido propio, el directivo asegura que, si bien se 

realizaron algunas producciones, el mercado ‘aún no se ha desarrollado 

lo suficiente para incursionar en la producción de contenido original 

de peso’ para la plataforma. ‘Nos encontramos en conversaciones por 

proyectos de presentación en la plataforma como fue la segunda tempo-

rada de Niñas Mal, estrenada con anterioridad a MTV tras un acuerdo 

con la compañía Viacom, o la realización de asociaciones con canales 

y productores para generar contenido propio’, resalta.

‘Para 2014 el foco será buscar contenido local, proyectos creativos para 

el público de Latinoamérica y sobre todo en la parte de transaccional. 

Además estaremos lanzando Clarovideo en Perú y Ecuador a principios 

de año que viene, sumándose a Argentina, México, Brasil, Colombia, 

Chile y República Dominicana, que ya cuentan con el servicio’.

La compañía anunció además el lanzamiento para noviembre de 

2014 de Clarovideo Film Festival, una plataforma dentro del servicio 

de OTT que propone la transmisión en vivo de los diferentes festivales 

de cine del mundo. ‘Buscamos incorporar no sólo a los festivales de 

cine sino también a los productores independientes, trayendo así otro 

tipo de contenido’.

‘Proyectos como el Film 

Festival o la transmisión 

de eventos en near live 

nos da la posibilidad de 

generar nuevos modelos de 

negocios dentro de nuestra 

plataforma y jugar con mu-

chos elementos a la vez que 

nos permitan acercarnos 

aún más a nuestros clientes’, 

completa Iacoviello. 

‘Continuamos en la búsqueda del 

potenciamiento de nuestro contenido y 

la  consolidación de las señales en HD 

en América Latina, entregando conte-

nido exclusivo y de calidad’, resalta a 

Prensario Gustavo Grossmann, VP 

Corporativo de HBO Networks Latin 
America.

‘En 2014 nos centraremos en la 

promoción de contenido no lineal 

para plataformas móviles. Hay un gran 

crecimiento en la participación de las 

audiencias en las redes sociales y otras 

plataformas de Internet, motivo por el 

cual decidimos enfocarnos en la promoción de la marca HBO Go y en la 

incorporación más contenido original de calidad’.

La plataforma cuenta con diversas características para la personalización 

de los servicios disponibles que, entre otras cosas, permiten, por medio 

del Series Pass, recibir alertas y notificaciones de nuevos capítulos, cuando 

estén disponibles. También es posible crear una lista de interés con los 

programas favoritos y ver la programación en HD, con o sin subtítulos.

‘Si bien hay un aumento en el total de suscriptores de TV paga a nivel 

mundial, hoy en día la tendencia lleva a consumir contenido por medio 

de segundas pantallas. Existe una gran cantidad de personas que no está 

expuesta a la TV paga pero si poseen acceso a banda ancha porque así lo ha 

decidido y nosotros tenemos que explotar ese nuevo mercado con nuestras 

plataformas de servicio OTT’.

‘Buscamos exclusividad y reafirmar el compromiso con nuestros clientes 

a nivel global, por ello hemos implementado como diferencial el estreno en 

simultáneo de nuestras series en todas las regiones. Esperamos comenzar 

a incorporar material independiente y único. Ya contamos con lo macro y 

ahora debemos enfocarnos en lo micro para poder brindar algo distinto’.

Para 2014, Grossmann adelanta el estreno mundial de la cuarta tempo-

rada de Game of Thrones, la serie basada en los libros Canción de Hielo y 

Fuego, de George R.R. Martín, y ganadora de seis Emmys y seis Globos de 

Oro que ha cosechado millones de seguidores a lo largo del mundo. Y la 

producción para América Latina de Destino Brasil, un programa sobre el 

país que será casa del Mundial de Fútbol 2014.

‘Esperamos aumentar la 

cantidad de producciones lati-

nas; buenas historias y atracti-

vas con un acento neutro que 

las permita viajar y ser vistas en 

diferentes regiones, pero sobre 

todas las cosas buscamos histo-

rias que solo puedan verse en 

HBO’, concluye Grossmann.

La segunda temporada de Niñas Mal se posicionó 
entre lo más vistas en América Latina en el 2013 
entre jóvenes de 12 a 17 años de edad

HBO Latin 
America: ‘Exclusivo, 
independiente y único’

Pablo Iacoviello, director de 
Adquisiciones de DLA

Gustavo Grossmann, VP 
Corporativo de HBO Networks

La cuarta temporada de Game of Thrones tendrá 
este año su estreno mundial 
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Fundada en 2001 por Sergio Gán-
dara, Parox es una productora chilena 

dedicada a la generación de contenido 

‘con sentido social’, especialmente do-

cumentales y series de ficción. 

Continúa: ‘Comenzamos en 2001 

creando documentales, brindando ser-

vicios de producción de documentales 

y noticias. En 2004 hicimos nuestra 

primera ficción desde entonces hemos 

alcanzado tener reconocimiento inter-

nacional con nuestras producciones. 

Actualmente, estamos produciendo 

la adaptación local de El Hombre de 

tu Vida (Telefe, Argentina) y de En Terapia (Dori Media/TV Pública 

Argentina), además de la segunda temporada de El Reemplazante y un 

docu-reality para TVN’.

Sobre tendencias y géneros, comenta: ‘La novela ha quedado postergada a 

la TV y se ha perdido en los últimos años la calidad narrativa, es por eso que 

buscamos materializar contenido con dicha calidad para ambas pantallas’. 

Uno de los trabajos que más repercusión ha tenido de la productora 

es sin dudas Gen Mishima, un proyecto de largometraje que comenzó a 

gestarse en 2007 y fue producido en 2008 para el prime time de TVN que, 

si bien la emitió, no renovó para una segunda temporada. 

Luego de varios intentos de posicionar la serie, la cadena NBC (USA) 

adquirió los derechos para la realización de una adaptación para Estados 

Unidos con guión propio. Y durante el MIPCOM de octubre ha extendido 

la opción hasta 2015, aunque espera producirla antes.

La serie sigue a un periodista y escritor que investiga a los jóvenes 

egresados del polémico Instituto Porvenir para niños superdotados, 

develando un oscuro plan que involucra genética social, mutaciones y 

religión. ‘Gen Mishima mezcla misterio y ciencia ficción, y brinda un 

particular punto de vista sobre el pasado, el presente y el futuro de nuestra 

sociedad’, dice Gándara.

‘En MIPCOM buscamos posicionar algunas series propias, identificar 

ideas nuevas para nuestras ficciones en Chile, y además vender a la mayor 

cantidad posible de señales de America Latina la lata de El reemplazante, 

una serie que habla de la crisis de la educación en chile y el negocio pa-

ralelo’, dice. 

A futuro, el productor está 

interesados en desarrollar un 

proyecto con el INCAA de 

Argentina. Completa Gán-
dara: ‘Queremos realizar 

trabajos con Argentina. Nos 

presentamos en eventos en la 

búsqueda de nuevas panta-

llas para nuestro contenido’.

Perteneciente a Sony Pictures Televi-
sion, Floresta es una de las principales 

productoras del mercado brasileño. ‘Trae-

mos los sucesos del estudio de Hollywood, 

y los adaptamos a la idiosincrasia local’, 

explica Elizabetta Zenatti, managing 

director de Floresta.

La compañía ha adaptado series como 

Dr. Oz en Record o Turn Back Your Body 

Clock para GNT, canal del mayor progra-

mador de TV paga brasileño, Globosat. 
‘Estamos focalizados a programas-evento 

como Miss São Paulo o Miss Brasil, dos 

de los más importantes que hemos producido en el pasado para Band. 

También desarrollamos tres temporadas de The Ultimate Fighter: Brazil 

para Globo’, añade.

La gran noticia de 2013 fue Young Doctors, la segunda serie que genera 

para Multishow (Globosat), que encarna el género del momento en Europa 

Central y del Este: “constructed reality”, creado por la productora alemana 

FilmPool (de All3Media). ‘Este género trae los mejores aspectos del drama 

y el reality en un sólo producto’, explica Zenatti.
‘Creativamente, nos ofrece la habilidad de contar una historia de una 

manera auténtica, pero como si fuera un reality show, mientras que al 

mismo tiempo tenemos control sobre los guiones y la dirección de per-

sonajes. Es muy económico por que podemos producir historias que se 

adapten a nuestro presupuesto’.

‘Young Doctors es una serie sobre médicos que forma parte de un 

subgénero llamado “realidad modificada” (modified reality”), donde el 

guión está basado en una historia real pero tiene un impacto dramático 

muy fuerte. Somos la primera productora en que lo realiza en Brasil y 

Latinoamérica’, completa.

En relación a las tendencias, la ejecutiva explica: ‘Las series reality son 

muy importantes y hay una demanda mayor de programas-evento. La 

programación en vivo continúa siendo resonante para la audiencia y hay 

un resurgimiento de competencias de talentos. Y el Pay TV está abierto a 

experimentar nuevos formatos’.

En relación a las cuotas de contenido independiente en TV Paga, Zenatti 
finaliza: ‘La ley SeAC ha generado 

una explosión de contenido original 

en Brasil. Hay nuevos productores 

entrando al mercado, que provienen 

de otros segmentos (publicidad o 

motion pictures). El país no es un 

mercado maduro en producción 

independiente, pero estimamos que 

lo será en los próximos cinco años’.
NBC en Estados Unidos ha renovado la opción 
de la serie Gen Mishima hasta 2015

Floresta/Sony: el

“constructed reality” 
llega a Brasil

Sergio Gándara, fundador de Parox

Elisabetta Zenatti, managing director

Young Doctor, primera serie “constructed 
reality” en América Latina, producida para 
el canal de TV paga Multishow (Globosat)
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Coproducida entre Antena 3 y 

Boomerang TV, El Tiempo entre 

Costuras fue la serie de ficción líder 

del prime time español en 2013, 

venciendo a Isabel (La1 de RTVE) 

y La Voz (TeleCinco). Se emitieron 

11 episodios que culminan este mes. 

Comenzó a finales de octubre de 

2013 con un estreno de 25.5% de 

share y 5 millones de espectadores. 

‘Ha sido el mejor estreno de ficción 

nacional de la cadena de los últimos 

12 años, y el mejor de ficción nacional 

en televisión desde 2005’, explica a 

Prensario Rosaura Diez, directora 

de Comunicación de Boomerang.

Basado en la novela best-seller de María Dueñas (doblada en 30 

idiomas y con 2 millones de ejemplares vendidos), es una serie de épo-

ca que narra la historia de una costurera entre 1937 a 1943, desde que 

sale de España escapando de la Guerra Civil, mostrando su paso por 

Marruecos —donde se transforma en espía de los ingleses— y Portugal 

y el regreso a España. 

‘Continuó siendo líder los lunes, que es el día más competitivo y 

de mayor consumo en España’, añade Diez. Fue rodada en escenarios 

naturales: contó con 135 actores, 2.500 extras, 100 localidades de Es-

paña, Marruecos y Portugal y 256 decorados en ambientes naturales. 

Diez destaca el ‘importante diseño de producción’ de Boomerang, que 

permitió ‘manejar los mejor’ costos de producción.

Con una media de temporada de 2 millones de espectadores (19,2%), la 

ficción de Antena 3 El Secreto de Puente Viejo alcanzó el 22 de noviembre 

su episodio número 700. También producida por Boomerang TV, se 

ha convertido en un clásico para la audiencia de la tarde, siendo líder 

absoluta de su franaja durante diez meses consecutivos.

En sus tres años de emisión, más de 36 millones de personas han 

contactado en algún momento con la serie. ‘Compitió en 2013 con 

el talk show Sálvame (TeleCinco, 17% de share) y el magazine Entre 

Todos (La1, 9.4% de share)’, 

añade Diez.

Además de España, El 

Secreto de Puente Viejo 

está arrasando en Canale 
5 (Mediaset Italia), emitida 

como Il Segreto y siendo la 

primera ficción española en 

una cadena principal italia-

na. Obtuvo una media de 

24% de share y es líder en su 

franja, muy por encima de 

la competencia y de la Rai1.

Con cinco años de historia, 2014 es el 

año de expansión internacional de Gru-
po Secuoya (España) con un claro foco: 

Latinoamérica. ‘Las conexiones culturales, 

la cercanía geográfica, el crecimiento sos-

tenido de varios países latinoamericanos, 

así como la situación de España (mercado 

en proceso de reconversión) hacen que sea 

una evolución natural’, dice Carlos Benito, 

director de Desarrollo Internacional.

‘Establecimos contactos en Perú, Méxi-

co, Colombia, Chile y Portugal. Estaremos 

operativos desde el 1Q 2014 en Perú y 

tenemos previsto lanzar en el resto a lo 

largo del año. Exportaremos el modelo 

con el que nos posicionamos en España (que abarca toda la cadena de 

valor de la producción audiovisual), a través de tener participación en 

productoras locales desde donde proveeremos producción de contenidos, 

servicios o comunicación’. 

Con los recursos necesarios, que cuentan con la integración en el ca-

pital del fondo de inversión N+1Mercapital, Secuoya es una ‘alternativa’. 

Señala Benito: ‘Estos mercados audiovisuales están a punto de vivir hitos 

que nosotros identificamos como oportunidades: más canales privados, 

TDT y crecimiento del cable’.

‘Pensamos que creando una red de productoras fuerte y con solvencia 

económica, tendríamos muchas más oportunidades de competir. Bus-

camos compañías de tamaño medio y posicionadas, y otras a las que les 

podamos aportar experiencia en otras líneas de negocio. Los contenidos 

son un instrumento para, desde allí, atender otras necesidades, como 

servicios, nuevos modelos de negocio, distribución internacional y 

nacional, etc.’.  

‘Asistimos a Natpe con nuevos productos entre los que podemos 

destacar Wicked Chef como formato de entretenimiento, el documental 

Carmen la Capitana y Vive cantando, serie emitida en Antena 3 que cerró 

su primera temporada líder con más de 2,6 millones de espectadores. 

Entramos al mercado tras un acuerdo con Universal Views (USA) a través 

de nuestra división Secuoya Content Distribution, la cual también ha 

cerrado acuerdos de comercia-

lización con El Terrat (España), 

On Demand, Films de Orient, 
Orange Productions y Leet 
International, entre otras’, 

completa Benito.

Secuoya Content Distribu-
tion cuenta con un catálogo de 

más de 400 títulos de conte-

nido documental y alrededor 

de 3.000 horas de footage para 

su explotación internacional. 
El Tiempo entre Costuras tuvo un share prome-
dio del 25% los lunes en el prime time español

Grupo Secuoya: objetivo 
Latinoamérica

Carlos Benito, director de 
Desarrollo Internacional

Wicked Chef, entretenimiento

Rosaura Diez, directora de 
comunicación

Boomerang: El Tiempo 
entre Costuras

 Booth #225 Versailles Tower #1184
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canalizando pe-

ticiones de ayuda 

y propuestas de 

apoyo. El progra-

ma de preguntas y 

respuestas Saber y 

Ganar se ha converti-

do a lo largo de 16 años y más de 3.800 emisiones 

en el programa diario con más años de emisión en 

la historia de la televisión en España. Por último, 

la comedia Los Misterios de Laura (‘70), donde 

una brillante inspectora que deberá enfrentarse 

a los casos más complicados.

Recientemente la compañía anunció el lanza-

miento de +TVE, la nueva aplicación de RTVE.es 

para móviles y tabletas que permite al espectador 

capturar en directo y compartir en redes sociales 

sus momentos favoritos de los programas y series 

de la señal española.
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Im p o r-

tante nue-

va  e tapa 

comienza 

la  t radi-

cional dis-

tribuidora 

Venevision 
I n t e r n a -
tional, que 

desde Nat-

pe Miami 

pasa a lla-

marse Cisneros Media Distribution. El cam-

bio responde a la condición global que ahora 

ostenta la empresa, con producto de distintos 

orígenes y géneros, no sólo del canal Venevisión 

de Venezuela, cuyas telenovelas originalmente 

eran la base de su oferta. 

El Cisneros Group es el propietario de la 

distribuidora, y ello también se quiere enfa-

tizar. Para el anuncio se organiza una gran 

celebración en Natpe Miami, que según se 

dice va a dar que hablar, y comienza un pe-

ríodo de importantes apuestas e inversiones. 

Está presente en Natpe Adriana Cisneros de 
Griffin, VP de la junta directiva y directora de 

estrategias del grupo.

El cambio también se acompaña con dos 

importantes nuevos productos: la telenovela 

Cosita Linda (150x’45), que narra la historia 

de dos jóvenes que viven en mundos comple-

tamente opuestos pero unidos por el amor, y la 

serie Terapia Asesina (60x’45) que sigue a una 

mujer que decide tomar venganza por mano 

propia tras el asesinato de su hija. 

La distribuidora propone además Corazón 

Esmeralda (75x’45), sobre la vida de una joven 

ecologista que lucha para proteger el valle, y 

Los Secretos de Lucía (75x’45), la historia de 

una muchacha que con un pasado olvidado 

por su amnesia y un futuro incierto. Futbología 

(34x’30) es un magazine de deportes enfocado 

en el fútbol. También serán presentadas Ha-

Venevision pasa a ser Cisneros 
Media Distribution

RTVE: series históricas

cienda Heights (26x’30), Mi Vida En Sayulita 

(17x’30), y Home Videos & Bloopers.

En entretenimiento, está Latin Angels 

(26x’30) (Sierralta Entertainment), serie de 

destinos exóticos y belleza, y Miss Venezuela, 

Todo Por La Corona. VVI presenta la serie de 

comedia De Todas Maneras Rosa (120x’45), 

Rosario (107x’45), El Talismán (101x’45), Vál-

game Dios (144x’45), además de Serie Platino 

de Documentales, con producciones de distintos 

subgéneros, Grandes civilizaciones (16x’30) y 

Safari (52x’30), filmada en lugares exóticos de 

África. También el ciclo Clásicos Mexicanos de 

la Época de Oro y Cybergeddon, además de la 

sitcom juvenil What’s Up Warthogs (20x’30) y 

el reality show ¡A que te ríes! (52x’45). 

Completan el slate las telenovelas Mi Ex Me 

Tiene Ganas (159x’45), Corazón Apasionado 

(111x’45), Natalia del Mar (184x’45), La Viuda 

Joven (142x’45) y Eva Luna (114x’45); Depor-

tes Extremos y la serie La Leyenda de Shaolin 

(42x’60).

  Exhibidores

Cosita Linda

Radiotelevisión Española (RTVE) participa 

de nuevo en Natpe Miami, donde continúa em-

pujando su serie estrella: la segunda temporada 

de Isabel (26x‘70), que recrea el reinado de Isabel 

la Católica, una de las mujeres más importantes 

de España. 

‘Dirigida al horario de prime time, la segunda 

temporada de Isabel cuenta uno de los episodios 

más importantes de la historia española – la 

toma de Granada - con buen ritmo narrativo, 

interpretación y cuidada ambientación’, destaca a 

Prensario Rafael Bardem, subdirector de ventas 

de programas. Y prosigue: ‘Ha sido la serie de es-

treno con más éxito en España, liderando el prime 

time de los lunes. Rodada 100% en HD, tendrá su 

segunda temporada este año. Ha sido vendida a 

varios países, entre otros Rusia y Uruguay’.

Además la compañía presenta Entre Todos, un 

formato que fomenta la solidaridad ciudadana y 

muestra todas las maneras posibles de ayudarse 

Rafael Bardem, subdirector 
de ventas de programas

Isabel Los Misterios de Laura

Tresor Tower #3011

Terapia Asesina

Adriana Cisneros
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Corazón en Condominio (120x’60), Destino 

(120x’60), y Vivir a Destiempo (120x’60), que 

sigue a una mujer que decide volver a enamorarse 

de un amor del pasado, y la miniserie Cofesiones 

del más allá (7x’60) busca explicar fenómenos y 

sucesos aterradores.

Otros títulos del distribuidor son La Otra Cara 

del Alma (120x’60); El Rey (120x’60), donde el 

poder y la traición son los principales protago-

nistas; La Teniente (24x’60), que retrata la historia 

de la mujer del siglo XXI, fuerte, tenaz; y Amor 

Cautivo (120x’60), la historia de tres familias 

unidas por un terrible secreto. Completan el 

slate las novelas Quererte Así (120x’60), La Mujer 

de Judas (120x’60), Huérfanas (130x’60) y Cielo 

Rojo (171x’60).

Del catálogo independiente de Comarex, se 

destaca la segunda temporada de Niñas Mal 

(70x’60), serie juvenil que al igual que Senior Year 

(70x’60) y Popland! (70x’60), es producida por 

MTV Networks. De Nickelodeon se encuentra 

la tercera temporada de Grachi (75x’60), mien-

tras que de Mediaset se desprenden los thrillers 

Azteca: 20 años con la industria

Fernando Barbosa, SVP ventas 
América Latina y a cargo de las 
producciones también para Europa 
y Africa

Tresor Tower #2902
Exhibidores

Marcel Vinay Jr., CEO, y Martha Contreras, ventas 
para Asia, en el último ATF de Singapur

Mystery Island (60x’100) y Angel Face (8x’50). 

Finalmente se encuentran los productos de 

HBO Latin America que la compañía distribuye 

mundialmente: Alice (13x’60), Sons of the Car-

nival (13x’60), Mandrake (13x’60), Capadocia 

(39x’60), Epitafios (26x’60), Fugitives (13x’60) 

and Mujer de Fases (13x’30).

L i d e r a d a 

por Mariano 
Varela, EVP y 

gerente general 

de Playboy TV 
Latin America 
& Iberia, Clax-
son, compa-

ñía que opera 

las principales 

marcas de con-

tenido adulto 

en la región, tuvo un gran 2013 con acuerdos 

de peso con los principales operadores, tanto 

en el negocio tradicional como no lineal.

Un acuerdo fundamental, fue el alcanzado 

con Cablevisión, principal MSO de cable de 

Niñas Mal, segunda temporada

Claxson: producción original + new media
Argentina, a través del cual los suscriptores del 

Hot Pack  podrán acceder, sin ningún cargo 

adicional, a contenido On Demand. Además 

contarán con la opción de TV Everywhere a 

través de www.hotgo.tv. 

Remarca Varela: ‘Representamos la mejor 

alianza para los operadores, generando mayor 

ARPU y disminuyendo el churn. Esto se logra 

gracias a nuestra combinación del mejor port-

folio de marcas con productos valor agregado, 

generando mayor lealtad y satisfacción en el 

usuario final. Hoy estamos ofreciendo más 

opciones de acceso al contenido, por la misma 

suscripción’.

Macarena Dellazuana, Digital Media & 

Production Senior Manager, agrega: ‘Adapta-

mos todas nuestras producciones a las nuevas 

Mariano Varela, EVP y gerente 
general de Playboy TV Latin 
America & Iberia

plataformas. Notamos que ha cambiado el 

consumo de contenidos en la oferta no lineal: 

una serie de 13 episodios, por ejemplo, puede 

verse toda junta’.

En este sentido, Varela considera que el 

rol del operador es ‘muy importante’, ya que 

facilita al suscriptor el acceso al contenido. Y 

completa: ‘En definitiva genera que la expe-

riencia de consumo sea más placentera’.

Los ejecutivos finalizan: ‘Este año tendremos 

un nuevo reality tipo portfolio en Playboy que 

se está produciendo en Venezuela. Seguimos 

con la estrategia de “localizar al canal”. Nino 
Dolce, por ejemplo, se ha convertido en un 

gran producto para nosotros: volverá a la 

pantalla del canal en 2014 con Nino Hotel 

(16 episodios)’.

Prohibido Amar, nueva telenovela 
que se lanza en Natpe 

Latin Media: más telenovelas asiáticas 
Latin Media Corporation (USA) presenta en Natpe un completo 

catálogo de telenovelas asiáticas dobladas al español entre las que se 

destacan Del Cielo al Infierno (20x’70), Yo, Te Amo (16x’60) y El prín-

cipe de la pasta (40x’45). ‘También tenemos Pan,  Amor y sueño, Como 

aman los hombres, Manny, Mascara de cristal, entre otras’, comenta 

José Escalante, director.

Otros títulos de la distribuidora son Síndrome (20x’70) , Eternos 

Enamorados (16x’70), Chicas de Oficina (25x’70), Amor Musical 

(16x’60),Bella Solitaria (16x’60), Chicos en Busca del Amor (24x’70) 

y Melodía del Destino (30x’70). ‘Nuestras producciones están dando 

muy buenos resultados en Venezuela, Colombia, Puerto Rico, Panamá, 

Chile, Ecuador, Perú y US Hispanic’, concluye Escalante.

Booth #502

A través de Comarex (Mexico), Azteca llega 

a Natpe tras haber cumplido 20 años en la in-

dustria. En Miami tiene motivos para festejar, 

ya que lanza nuevas telenovelas, comenzando 

por Prohibido Amar (120x’60), que gira alre-

dedor de un emporio de textiles donde una 

mujer, su patrón y un joven que no conoce a 

su verdadero padre. 

Y Hombre Tenias Que Ser (120x’60), la historia 

de una mujer dispuesta a destacar en el mundo 

de la publicidad para conquistar al amor de su 

vida. Sigue empujando también las telenovelas 
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ha vendido en Chile, Paraguay, Brasil y será 

lanzado en 2014 en Panamá y Perú.

‘Con Cuestión de Peso llevamos 8 años al aire 

en Argentina (El Trece) y tenemos preparada 

una segunda temporada en Paraguay para 

2014. Además estamos avanzando en nego-

ciaciones con Ecuador y Bolivia y vamos a 

llevar a Natpe un nuevo formato desarrollado 

que surge como spin off: Cuestion de Campo’.

Continúa Wasserman: ‘Otro de los realities 

que mayor sorpresa dio en 2013 fue el formato 

español Número 1, cuyo lanzamiento en TCS 
(El Salvador) revolucionó el género. Deal 

or no Deal y Money Drop continúan siendo 

formatos estables en diferentes países de la 

región donde se han renovado las temporadas 

entre ellos Uruguay, Costa Rica y El Salvador’.

‘Firmamos una alianza con la reciente-

mente formada Fly Content (USA) y Laura 
Visconti Producciones para la coproducción 

de contenido local en Venezuela, y trabajamos 

en el presupuesto de varios proyectos para 

señales panregionales que tienen intenciones 

de producir en Venezuela ya sea formatos de 

Endemol o bien proyectos originales’, añade.

‘Desarrollamos una nueva temporada de 

Extreme Makeover Home Edition para Infi-
nito y un ‘merge’ con Telefe en Argentina. 

Además produjimos una nueva temporada de 

Milagros Decodificados para History, nuevos 

proyectos con Discovery y sumamos socios 

de coproducción como Fox (The Brain), 

Cosmopolitan TV (Chicas Salvajes) y Wobi 
(El emprendedor), entre otros’.

‘Los canales buscan shows simples para 

toda la familia que contengan algún grado de 

interactividad’, remarca Wasserman y sigue: 

Endemol, todoterreno

Fernando Barbosa, SVP ventas 
América Latina y a cargo de las 
producciones también para Europa 
y Africa

Chateu Tower #1515
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Martín Kweller, presidente y CEO, y Michelle 
Wasserman, SVP de Negocios Internacionales y 
Desarrollo de Contenidos

‘En ficción, un género en el cual año a año 

vamos incursionando con mayor frecuencia 

(en 2013 produjo series como Mi Amor, Mi 

Amor, Graduados, La Dueña, entre otras), las 

historias son cada vez son más complejas en 

cuanto a originalidad, el cuidado con el que 

son trabajadas y fáciles de entretener hacién-

dolas atractivas para la audiencia’. 

‘Natpe es clave para nuestra área. Aspira-

mos no sólo a abrir nuevas oportunidades 

de negocio con las propuestas de contenidos 

que llevamos y en los desarrollos originales 

que se están discutiendo, sino que además es 

un lugar de encuentro con nuestros socios 

y colegas para avanzar sobre negociaciones 

previas’, concluye.

En Argentina debido al éxito en El Trece, A Todo 
o Nada sumó una edición especial los domingos, 

mientras que Telefe pasó de una a dos emisiones 
semanales de Tu Cara Me Suena

Starz: nominado a los Golden Globe

Starz, canal premium de TV paga en 

Estados Unidos, recibió a fines de 2013 seis 

nominaciones a los Golden Globe por su mi-

niseries, que siguen dando que hablar en el 

mercado internacional. En América Latina, 

Moviecity estrenará próximamente Black 

Sails, uno de sus más recientes lanzamientos.

El network obtuvo dos nominaciones por 

“Mejor Miniserie o Motion Picture para TV” 

por The White Queen (serie de 10 episodios 

coproducida con BBC), y Dancing on the 

Edge, que también forman parte del catálogo 

que Gene George, EVP Worldwide de Starz 
Media, promueve en Natpe Miami. 

Rebecca Ferguson fue nominada como 

“Mejor Actriz” (The White Queen), Chiwetel 

Ejiofor recibió dos nominaciones por “Me-

jor Actor” (Dancing on the Edge y 12 Years 

a Slave), y por “Mejor Actriz de Reparto” 

fueron premiadas Janet McTeer (The White 

Queen) y Jacqueline Bisset (Dancing on 

the Edge).  

Entre los proyectos más sobresalientes de 

Endemol Latinoamérica en 2013, Martín 
Kweller, presidente y CEO, y Michelle Was-
serman, SVP de Negocios Internacionales 

y Desarrollo de Contenidos, destacan los 

buenos resultados de Tu Cara me Suena, que 
en menos de un año fue licenciado a 20, y 

hoy en día supera las 30 licencias. 

‘En TVN Media (Panamá) el formato re-

gistró picos de 80% de share y en el último 

episodio de la primera temporada marcó un 

33% de share promedio, elevando los 24,3% 

que suele alcanzar y 7.3 puntos de rating. En 

Argentina el éxito del formato llevó a Telefe 

a solicitar el incremento de sus emisiones 

semanales a dos veces por semana’, explica 

Wasserman. 

También está al aire en Frecuencia Latina 

(Perú) y próximamente en versiones locales 

en Ecuador, Brasil y Colombia. Otro gran 

formato que continúa dando buenos resulta-

dos es A Todo o Nada, cuya versión argentina 

pasó de emitirse diariamente, a sumar una 

edición especial los domingos de El Trece. Se 

Gene George, EVP Worldwide de Starz Media 
(medio) con los actores de Black Sails, producto 
que fue lanzado al mercado internacional en 
MIPCOM pasado

Tresor Tower #1505
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Asis t iendo 

por pr imera 

vez a Natpe 

Miami, Kanal 
D es otro de los 

grandes expo-

nentes y uno de 

los principales 

responsable de 

la expansión in-

ternacional del 

producto turco, 

que es un éxito 

en pantallas de MENA, Asia y Europa del Este. 

El foco está puesto ahora en América Latina 

y, con ese objetivo, asiste a Natpe Miami por 

primera vez, a través de Kerim Emrah Turna, 

ejecutivo de ventas internacionales.

Además de ser uno de los distribuidores más 

importantes, Kanal D es un broadcaster líder en 

Turquía lo que lo coloca en una mejor posición 

para crecer en todo el 

mundo ya que también 

produce y emite conteni-

do, local e internacional, 

de alta calidad. 

Turna explica: ‘Des-

pués de un auspicioso 

ATF, donde nos enfoca-

mos al sudeste asiático, 

2014 no encuentra focalizados en América 

Latina, una región igualmente interesante y 

compleja para nuestro producto, por la alta 

competencia de la telenovela con las series 

turcas’.

La nueva serie es Secrets (13x’90), que narra 

la historia de una familia cuya vida es envidia 

de toda la sociedad: tienen negocios exitosos, 

una hermosa casa y parece que todo es perfecto. 

Sin embargo, esa imagen cambia radicalmente 

en un sola noche.

Love (13x’90) cuenta la historia de una mu-

Kanal D: construyendo relaciones 

Booth #410

Booth #221
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jer y un hombre que se enamoran, pero otra 

mujer entra en escena y su vida cambia para 

siempre. Waiting for the Sun (26x’90) muestra a 

una mujer sacrificada que cría a su hermana, a 

quien le ha escondido la verdad sobre su padre 

durante mucho tiempo.

Turna completa: ‘Los objetivos primordiales 

son licenciar nuestras series en los broadcasters 

principales de cada país y, además, construir 

relaciones con los grupos de medios más im-

portantes de la región, lo que nos permitirá 

generar distintos tipos de acuerdos en el futuro’.

Elisa Ayub, 

directora in-

ternacional de 

Contenidos de 

Band Contents 
Distr ibution 

(Brasil), desta-

ca: ‘Para Natpe 

nos hemos plan-

teado el objeti-

vo de fortalecer 

aún más nuestra 

relación con los 

clientes existentes, así como para atraer a nuevas 

asociaciones con las distintas plataformas de la 

mayoría de los presentes en las ferias. Queremos 

establecernos como un referente dentro de 

la distribución internacional de contenidos’.

El catálogo está encabezado por Natália 

(13x’26), una serie que sigue el viaje de una 

chica religiosa e hija de un sacerdote rígido 

cuya vida cambia al ser descubierta por una 

importante agencia de modelos. En entreteni-

miento, se destacan la comedia Panic (26x’60) 

y la serie The Amazing Professor Ambrosius’ 

Mansion (26x’5) con un cómico profesor como 

presentador.

Kerim Emrah Turna, ejecutivo 
de ventas internacionales

Elisa Ayub, directora interna-
cional de Contenidos 

Secrets, nuevo lanzamientos 
para Natpe Miami

Love

Band: contenido taylor made
Además, presenta el especial Río Negro (‘86), 

un documental que lleva al espectador a través 

de lugares de interés turístico de los ríos de la 

Amazonía, narrando las historias de la gente 

que vive a lo largo del río, dejando al descu-

bierto sus vidas, las aventuras y el imaginario 

de esos brasileños.

En cuanto a reality, Ayub recomienda The 

Challenges of a Brazil you don’t Know (13x’26), 

una serie que muestra los colores, los festivales, 

los desafíos regionales y las historias únicas de 

los rincones más remotos del país, The Team 

(26x’45) , Police Operation (28x’26 primera 

temporada/13x’45 temporada 2 a 5) y Homicide 

Division (13x’26). Por último están las series 

Way Beyond Fear (4x’30) y Kick Off (26x’15).

Natália

M a n n a m 
Media (USA) se 

consolida como 

proveedor de 

contenido asiá-

tico —especial-

mente corea-

no— para América Latina, trabajando con los 

principales broadcasters de ese continente. En 

Natpe Miami su presidente, Sebastian Choy, 

presenta cuatro series. 

Encabeza el catálogo Pretty Boy donde el 

hombre más bello del mundo, es también el 

más ambicioso y busca hacer dinero usando 

su apariencia. Prime Minister & I es la historia 

de un primer ministro que debe criar solo a sus 

tres hijos. Empress Ki es una historia romántica 

que muestra una battalla de una mujer que se 

convierte en una poderosa emperadora del 

imperio Yuan, que fue establecido por Genghis 

Khan hace 37 años. Finalmente, Goddess of Fire 

Jeongyi, un serie histórica basada en la vida real 

de una mujer durante la dinastía Chosun, y 

The Moon Embracing the Sun otra historia de 

familias nobles, donde una mujer se convierte 

en princesa y futura reina, pero los enemigos 

en la corte ordenan matarla.

Desde Asia, 
Mannam Media 

 Empress Ki
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Liderada por su presidente, Tomás Darcyl, 
Telefilms (Argentina) es el distribuidor inde-

pendiente número uno de América Latina. Para 

Natpe Miami, la compañía presenta un nuevo 

slate de producciones que sorprenderá.

Se destaca el gran lanzamiento de The Wolf 

of Wall Street, con Leonardo Di Caprio, Jonah 
Hill y Mattew McConaughey, y dirigida por el 

talentoso Martin Scorsese. Basada en hechos 

reales, es la historia de un corredor de bolsa 

neoyorquino de la década de los ochenta que pasa 

de la honradez a la corrupción. Con Harrison 
Ford como protagonista, promueve además la 

saga Ender’s Game. 

Lone Survivor es la adaptación del best-seller 

del NY Times de Marcus Luttrell, donde relata 

sus experiencias en Afganistán durante 2005. En 

The Legend of Hercules el príncipe Hércules se 

entera de su verdadera identidad y debe optar 

por huir con su verdadero amor o cumplir con su 

destino de derrocar al gobierno tiránico del rey. 

La compañía lanzó en 2013 Dragon Ball Z: 

La Batalla de los Dioses, un título que asombró 

a todos. Darcyl explica: ‘Siempre nos gusta 

sorprender a nuestros clientes y este fue un lan-

zamiento con gran recepción: ya cerramos deals 

estratégicos con distintos operadores de América 

Latina. Afortunadamente tuvimos un cierre de 

año muy auspicioso con varios lanzamientos 

exitosos en Estados Unidos’. 

‘Con nuestra distribuidora de cine Diamond 
Films tenemos presencia en Argentina, Chile, 

Perú, Brasil y México. Telefilms es un distribui-

Telefilms, más blockbusters

Tresor Tower #3501
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dor integral que explota el contenidos en cine 

y en las demás pantallas. Y ese es un diferencial 

importante. Estamos en cada una de las etapas 

y seguimos con fuertes inversiones en P&A en 

cada territorio’, añade.

Entre los principales logros de 2013, Beau-

tiful Creatures tuvo en México 1.1 millones de 

espectadores y Mortal Instruments 1.2 millones, 

mientras que la película animada Escape from 

Planet Earth tuvo 600.000 y Antes de la Media-

noche alcanzó los 200.000 en los primeros días 

en Argentina.

‘Durante 2013 fuimos primeros en todas las 

taquillas. Dragon Ball Z: La Batalla de los Dioses 

estrenó con más de 500.000 espectadores en 

Argentina, 500.000 en Perú, 300.000 en Colom-

bia, 270.000 en Chile, y 1.100.000 en México’, 

completa Darcyl.

T w o F o u r 
Rights, brazo 

distribuidor de 

la productora 

británica Two-
Fou r Grou p 

asiste una vez 

más a Natpe con 

dos formatos de 

entretenimien-

to y tres docu-

mentales. Eniela 
Bella, ejecutiva 

senior de ventas, está a cargo de este mercado.

En entretenimiento se destacan los formatos 

The Jump (10x’60), desarrollado para Channel 

Tomás Darcyl, presidente, con el equipo de Telefilms 
en el último MIPCOM

Eniela Bella, ejecutiva senior 
de ventas

The Wolf of Wall Street, con Di Caprio como 
protagonista, y dirigida por Martin Scorsese

TwoFour: formatos y documentales
4 (UK) donde 12 celebridades son preparados 

para competir en distintos deportes extremos 

de inverno por expertos olímpicos, incluyendo 

sky, slalom, entre otros. Y The Hotel Inspector 

con 102 episodios producidos para Channel 5 
(UK): un reconocido empresario hotelero busca 

ojos expertos que sepan detectar problemas 

en sus hoteles. 

Otro punto fuerte son los documentales, dos 

de ellos producidos para ITV1. En Harry’s South 

Pole Heroes (2x’60) el Príncipe Harry inicia con 

tres equipos un desafío hacia la Antártida: la 

producción muestra la historias de cada uno de 

ellos, su determinación y valentía que conocerá 

límites inimaginables. Nurses To Be (8x’30) es 

una serie documental que cuenta la historia de 

estudiantes de enfermería mientras viven con 

sus emociones, desafíos y presiones de trabajo.

Posh Pawn (’60) fue producido para Channel 
4 y muestra la vida de un hombre que compra 

y vende bienes de lujo en su compañía Prestige, 

desde helicópteros hasta Lamborghinis y cuadros 

de Leonardo Da Vinci, pasando por carteras de 

importantes diseñadores.

Harry’s South Pole Heroes

Visionnaire Business, empresa de Diana Figueroa, busca cubrir un 

espacio poco trabajado en América Latina: libretos originales y servicios 

creativos tailor-made, es decir a medida de lo que el cliente necesita. Tuvo 

por primera vez suite en los LA Screenings y ahora apunta con fuerza a 

seguir creciendo en Natpe Miami. 

Señala Figueroa: ‘Nos damos cuenta que estamos cubriendo un nicho 

de mercado porque en Los Ángeles nos vino a visitar gente diciendo que 

necesitaban cosas muy específicas y nuestro mensaje 

(a través del anuncio en Prensario, por ejemplo) era 

el único que aplicaba directo a lo que ellos necesita-

ban. Hicimos videoconferencias en vivo con nuestros 

creativos, avanzamos en varios proyectos… sin duda 

vamos por el buen camino’.

Visionnaire, libretos originales y servicios tailor made

Diana Figueroa, en los 
últimos LA Screenings
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Power (UK), especialista en TV movies y 

miniseries de desastres naturales, acción y sus-

penso, lanza en Natpe nuevos documentales y 

dramas, entre los que se destaca New Worlds 

(4x’60), una miniserie de cuatro episodios sobre 

cuatro jóvenes hombres y mujeres en los Estados 

Unidos e Inglaterra que luchan contra la tiranía 

y la opresión en el turbulento 1680.

Susan Waddell, CEO de Power, comentó 

sobre la serie: ‘Con una combinación de actores 

y directores y grandes socios de coproducción, 

New Worlds entrega un poderoso drama, con-

virtiéndolo en el tipo de producto que en el cual 

nos gusta estar involucrado’.

Scarecrow (2x’60) cuenta la historia de un gru-

po de estudiantes que deberá huir de una leyenda 

local luego de que se revelara una aterradora 

realidad; y Air Force One is Down (2x’60) es una 

miniseris que narra el robo del Air Force One 

y el secuestro del presidente de Estados Unidos 

revelándose así un gran complot terrorista.

Además, el drama familiar Felix (’90) con la 

inspiradora historia de un joven muchacho de un 

vecindario humilde que deberá luchar contra la 

adversidad y los deseos de su madre para poder 

seguir los pasos de su padre y convertirse en 

un músico de jazz. Y finalmente Otelo (2x’60) 

sigue a un chico que debe elegir entre su pasión 

por el surf o la lucha por la justicia el día que 

Power: dramas y mini series
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el presidente sudafricano Nelson Mandela es 

liberado de prisión.

Entre las principales noticias para la región, 

recientemente Power licenció más de 50 horas 

de programación a Globosat (Brasil), quien 

seleccionó 11 miniseries y seis TV movies como 

Archangel (coproducida con BBC) y Tin Man, 

una re-versión del cásico El Mago de Oz. Pepe 
Echegaray, representante senior de Ventas para 

América Latina, comenta: ‘Este nuevo acuerdo 

es una nueva prueba de la relación que hemos 

forjado hace varios años con Globosat, donde 

generamos un fuerte lazo con la audiencia gracias 

a la calidad de nuestros productos’.

Echo Bridge 
Entertainment 
(USA) llega a 

Miami con va-

rias novedades 

de producto, 

y  habiéndo-

se consolida-

do como una 

verdadera op-

ción entre los 

p r o v e e d o r e s 

americanos de 

contenido para América Latina. Este pro-

ceso, llevado adelante por su presidente de 

distribución internacional, Emilia Nuccio, 

está teniendo buenos resultados con más 

acuerdos en la región. 

Para el mercado destaca un slate de series 

dramáticas, lifestyle y películas de drama, 

acción y crimen. Natpe Miami es un momento 

oportuno para continuar expandiendo sus 

productos consagrados, como es el caso de 

la serie suceso Degrassi en su 13° temporada 

(40x’30), que está en plena producción y que 

ya totaliza 357 medias horas. Es una serie 

juvenil nominada a los Emmy sobre amistad 

Susan Waddell, CEO de Power

Emilia Nuccio, presidente, 
Distribución Internacional

New Worlds

Echo Bridge: series consagradas

y rivalidad entre un grupo de estudiantes. 

En lifestyle, presenta Lidia’s Kitchen (26x’30) 

sobre esta cocinera italiana que cocina simple, 

rico y económico; y Healing Quest (76x’30) es 

una serie sobre salud enfocada a llevar una 

vida sana y natural. 

El catálogo de Echo Bridge también ofrece 

películas, como el drama Hamlet & Hutch 

(’89) donde una estrella de Broadway sufre de 

Alzheimer y se muda a la casa de su bisnieta; 

y A New York Heartbeat (‘94), un historia de 

crimen, donde un joven líder de un clan roba 

a un notorio mafioso y, mientras corre por su 

vida, es ayudado por una mujer joven y su tío, 

un legendario gangster

Degrassi en su 13° temporada

El último noviembre encontró a Estrella TV 

como el único canal hispano en Estados Unidos 

que incrementó su audiencia en el prime time, 

comparado con el mismo mes de 2012. Creció 

un 40% en el demográfico 18-49, un 53% en 

adultos 25-54, y un 17% en 18-34 frente al 

año pasado. El crecimiento total fue del 30%.

Esta performance se sustentó en el late night 

show Noche con Platanito, que continúa en 2014. 

Y el show de competencia Tengo Talento Mucho 

Talento que, en su novena temporada, alcanzó 

récords absolutos creciendo 42% (18-34), 19% 

(18-49) y 25% (25-54). En noviembre se estrenó 

también la miniserie Jenni: la vida de una diva 

(10 episodios) que fue un suceso promediando 

411.000 televidentes cada noche (+2)

El canal anunció su tradicional Upfront 

anual para el 12 de mayo a las 7pm, donde 

presentará. ‘Esta-

mos impresionados 

con el crecimiento 

de audiencia que 

ha experimentado 

Estrella y espera-

mos sostenerlo en 

2014’, dice Judy 
Kenny, EVP de 

ventas del canal.

Estrella TV: 30% 
de crecimiento

Jenni: la vida de una diva



Prensario Internacional Prensario Internacional

que realiza jueves 
que van a poner 
nervioso a todos, 
ya que muchos 
pueden terminar 
en muerte.

F ina lmente , 
el gran título de 
la distribuidora 
The DNA of GSP, 
disponibles como 
documental (’90) o miniserie (2x’60) sobre el 
campeón de UFC George St-Pierre (GSP). Ofre-
ce una mirada en profundidad sin precedentes 
sobre el hombre, la motivación de su carrera y 
vida, además de la estrategia que utiliza en sus 
peleas MMA.
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Caracol TV Internacional (Colombia) exhibe 

en Miami series y telenovelas encabezado por 

Dulce Amor (120x’43), la versión colombiana del 

formato de Telefe/LCA (Argentina), donde un 

piloto que a causa de las deudas debe alejarse de 

las pistas y comienza a trabajar como chofer de 

una importante ejecutiva. 

La Ronca de Oro (60x’60) es la historia de He-

lena Vargas, una mujer que encontró en cantar 

rancheras una manera de expresar su profundo 

deseo de libertad en una época extremadamente 

machista. En formatos de entretenimiento, La pista es un revolucionario 

concurso de baile en el cual cada noche 16 grupos de baile liderados por 

16 cantantes, y El Desafío es un reality en el que un número de partici-

pantes deberán sobrevivir, convivir y competir en 4 diferentes etapas, 

por un gran premio en dinero.

Coproducciones es el plato fuerte en Miami: encabeza el slate El Señor 

de los Cielos (65x’60) con Telemundo, sobre Aurelio Casillas que se 

convierte en el principal distribuidor de drogas en México en los ‘90, y 

La Suegra (120x’43) con Sony, una comedia donde una mujer tendrá que 

encontrar una manera de cambiar la forma de su 

vida después de una desafortunada experiencia 

en Estados Unidos. Otro título desarrollado con 

Sony es La Hipocondriaca (120x’60).

Finalmente, la distribuidora exhibe La Ruta 

Blanca (80x’60) coproducida con Cadenatres 

(México): a partir de cuatro historias de perso-

nas que intervienen en cada una de las etapas de 

la ruta del tráfico de cocaína, se cuenta la realidad 

de quienes terminan involucrados en este cami-

no sin salida.

Caracol: fuerte en 
coproducciones

En lo últimos años se ha visto una fuerte 

tendencia entre las productoras europeas a 

producir series y miniseries de alto presu-

puesto en idioma inglés, ganando mercado 

no sólo internacional sino también en Estados 

Unidos, como una interesante opción a los 

estudios de Hollywood. 

Una de las empresas con más firme apuesta 

al respecto es Gaumont International Tele-
vision (USA), el tradicional estudio de cine francés que, con su división 

de televisión liderada por través de Erick Pack, head of distribution, 

promueve sus producciones originales en los distintos mercados in-

ternacionales.

En Natpe Miami destaca la segunda temporada de Hannibal (13x’60), 

con Hugh Dancy y Laurence Fishburne basada en el famoso científico 

caníbal Dr. Aníbal Lecter, que generó tres películas de cine. NBC renovó 

una segunda temporada de 13 episodios en USA, y la primera se emitió 

con gran éxito en AXN Latinoamérica. También está la serie de horror 

Hemlock Grove (13x’60) producida por encargo 

de Netflix. Está basada en la novela de Brian 
McGreevy y narra la historia de una comunidad 

que se estremece ante una misteriosa muerte.  Y 

nada será como antes.

Señala Pack: ‘Vemos una oportunidad en el 

mercado americano, para posicionarnos allí y en 

simultáneo ser referentes para el mercado inter-

nacional. La idea es producir series de máxima 

calidad prime time a costos mejores que los de 

los estudios, con mayor flexibilidad operativa. 

Lo de Netflix es una iniciativa muy interesante, 

y poco convencional’. 

Gaumont: networks 
& new media
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Lissette Osorio, VP de 
Ventas Internacionales

Como brazo distribuidor de Peace Point 
Entertainment, Peace Point Rights (Canadá) 
es uno de los distribuidores canadienses con 
mejor llegada a Latinoamérica. En Natpe lanza 
su nuevo slate de series dramáticas, lifestlye y 
documentales, incluyendo la segunda tempo-
rada de Bulloch Family Ranch (7x’60), sobre 

una divertida pareja que son padres orgullosos 
de sus más de 30 hijos, de los cuales sólo dos 
son biológicos.

Food Truck Face Off (‘60) es un show donde un 
jurado selecciona a distintos equipos que diseñan 
un camión de comida para sobrevivir por todo 
un años. En series lifestlye, se destacan Colin 
and Justin’s Cabin Pressure (13x’30), donde estos 
diseñadores de interiores tranforman una cabaña 
junto al lago en un santuario rural para una 
estrella de Hollywood, y Frontier Vets (13x’30), 
sobre estudiantes de veterinaria que compiten 
para atender una veterinaria un pueblo remoto.

Played (13x‘60) es una serie representada 
por Peace Point Rights para América, Bulgaria, 
Ucrania, Rumania, Eslovaquia y Eslovenia. Re-
lata el drama de un policía de elite encubierto 

Les Tomlin, CEO

Peace Point, nuevo slate de series Booth #312

Played, drama

Chateau Tower #1516

Erik Pack, head of distribution

Hannibal, tendrá 
segunda temporada 
por NBC

Tresor Tower #3415
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géneros, el foco sigue siendo films de acción 

y comedias familiares, que son los rubros que 

más rinden en la región. Entre los productos 

más destacados está sin dudas Minuscule The 

Movie: Valley of the Lost Ants (’80), una película 

animada en 3D que mezcla entornos naturales 

con personajes animados’.

El lineup incluye el thriller The Captive, la 

historia de un hombre y una carrera contra el 

tiempo para encontrar a su hija de 17 que fue 

secuestrada. Otra animación, Khumba, cuenta 

la historia de una zebra con un cuerpo mitad 

a rayas mitad liso que decide abandonar su 

manada tras ser culpada por las sequías y pestes 

a causa de su falta de rayas pero decide regresar 

para salvar a su familia de un temido leopardo. 

Finalmente, Penthouse North, un thriller de 

acción protagonizado por Michael Keaton y 

Michelle Monaghan. Narra la historia de una 

solitaria reportera gráfica que vive tranquila-

Ledafilms: Lo pequeño puede ser grande

Fernando Barbosa, SVP ventas 
América Latina y a cargo de las 
producciones también para Europa 
y Africa

Tresor Tower #2010
Exhibidores

Pedro Leda, presidente, y Gabriela López, SVP

Rai Trade, 

brazo distribui-

dor del prin-

cipal broad-

caster italiano 

Rai , at iende 

una vez más 

Natpe Miami 

a través de Sa-
brina Eleuteri, 
International 

sales manager. 

‘Traemos series como Comisario Montalbano 

(26x’100), licenciada a Pramer, y en negocia-

ción en Argentina y Brasil. Fue vendida en más 

de 60 países como UK (BBC), Francia (France 
Télévisions) y España (TVE)’, explica.

Producto del éxito de Montalbano, Rai pro-

dujo la precuela Young Montalbano (6x’100), 

Minuscule The Movie: Valley of the Lost Ants 

Young Montalbano

Rai Trade: ficción italiana worldclass

trasmitidos por HBO Latin America, y tendrá 

6 episodios más próximamente. ‘Tenemos dos 

temporadas de The Family (6x 100’ cada una, 

y una temporada más para fines de 2014), un 

drama clásico que es el programa principal 

en Rai1 con el 31% de share.  La primera 

temporada se vendió a Vme (US Hispano), y 

a Pramer. En Natpe la promovemos para TV 

abierta’, dice Eleuteri.
Otros títulos son los documentales de de-

portes como Maradona, producido en 2013, 

y Lost World Cup, sobre los eventos relativos 

a la Copa del Mundo 1942. También películas 

clásicas italianas remasterizadas como Il Bidone  

y Prova d’orchestra, y las librerías de Titanus y 

Cinecittà Luce, reconocidas en todo el mundo. 

Una gran noticia de fines de 2013 es la opción 

que tomó ABC Studios (USA) por el formato de 

Una mama (im)perfecta (25 episodios). Es una 

Sabrina Eleuteri, International 
sales manager

serie cross-plataforma producida por Indigo 
Film, 21, el diario Corriere Della Sera y Rai 
Fiction. También se han adquirido los derechos 

para producirla en Alemania y Francia, y se 

está finalizando en España, con negociaciones 

abiertas en Portugal, Polonia, Latinoamérica y 

algunos ex territorios CIS.

‘Latinoamérica representa el 12% de las 

ventas totales de Rai, pero vamos a incrementar 

al 18% en 2014 con una presencia más fuerte, y 

la estrategia de presentar un catálogo con pro-

ductos doblados al español’, completa Eleuteri.

Penthouse North, thriller de acción

Ledafilms (Argentina) destaca en Natpe una 

selección de películas y series para televisión 

como The Family, una comedia protagonizada 

por Robert De Niro, Michelle Pfeiffer, Tommy 
Lee Jones. El film narra la historia de una familia 

de la mafía que, bajo el programa de protección 

de testigos, debe ser transferida a Normandía, 

Francia.

Pedro Leda, presidente, dice: ‘En cuanto a 

Aurelia Tahar, gerente de ventas internacionales de TF1 International 
(Francia) destaca en Natpe Miami su catálogo de series dramáticas para los 

compradores latinos, comenzando por No Limit (14x’52), de la que ya se 

confirmaron 8 nuevos episodios en preproducción. La segunda temporada 

obtuvo un 23% de market share (+4).

Profiling (42x’52) es una serie de investigación que tiene cinco temporadas 

sobre policías que investigan homicidios actuales. 

Flight Of The Storks (2x’90) es un thriller en inglés, 

y The Breakers (’90) un drama que ARTE emitió y 

obtuvo 2 millones de espectadores. Fue la segunda 

mejor performance de una TV movie en 2013 en Francia y en Alemania 

fue un suceso con 633.000 espectadores y 2.2% de market share. 

Drama francés con TF1

No Limit

mente en un penthouse en New York hasta que 

un tranquilo pero sádico criminal en busca de 

una fortuna escondida aparece en su vida. 

Booth #425
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Rive Gauche Tele-
vision (USA) asiste 

a Natpe Miami con 

un catálogo de series 

100% en HD encabe-

zado por Sea Rescue 

(39x’30), que presenta 

historias inspiradoras 

de rescate, rehabilita-

ción y su reinserción 

en el océano de anima-

les marinos y los muchos voluntarios dedicados 

a la realización de estos esfuerzos. 

Born to Explore (26x’60) es una serie nominada 

a los premios Emmy, que lleva al espectador a ex-

plorar los lugares, gente y animales mas exóticos 

Globo: Laberintos del Corazón 
Como todos los años, Globo TV Internacional (Brasil) 

organiza el 27 de enero a las 8am en el Glimmer Ballroom de 

la torre Versailles su tradicional desayuno/screening donde 

presentará las novedades de programación para 2014.

2013 estuvo lleno de éxitos, como el caso de Avenida 

Brasil, que vale la pena destacar: fue licenciada en más 

de 120 países y obtiene grandes mediciones en Argentina 

(Telefe), además de haber sido estrenada en Telemundo 

para el mercado Hispano de Estados Unidos.

En Miami el catálogo está encabezado por Laberintos del Cora-

zón (120x’45), que cuenta la historia de seis jóvenes de persona-

lidades diferentes que ven sus vidas y sus corazones entrelazados 

por el destino. Emitida en access prime time, obtuvo en Globo 28 

puntos rating y 51% de share (Ibope), alcanzando 23 millones 

de espectadores cada día. Está también al aire en Portugal (SIC), 

donde midió 8,4 puntos de rating y 21,8% de share (GFK). 

Tresor Tower #1701

Laberintos del Corazón

Somos Familia, nueva comedia prime time

Telefe Interna-
tional (Argentina) 

arriba a Miami 

con dos grandes 

lanzamientos de 

programación para 

los clientes latinos, 

que estrenaron este 

mes en la pantalla 

de Telefe con muy 

buenos números 

de audiencia. Se 

trata de dos teleno-

velas que se emiten en prime time.

Por un lado, Somos Familia (150x’60), una 

comedia coproducida con LC Acción que marca 

el regreso de Gustavo Bermúdez, y que cuenta la 

historia de dos personas que el destino unirá para 

hacerse cargo de cuatro hermanos huérfanos. Y 

por otro, Señores Papis (120x’60), otra comedia 

Telefe: dos nuevas comedias
que refleja la nueva paternidad: la manera en la 

que los hombres de hoy aprenden a conocer a 

sus hijos y comparten con ellos, esos primeros 

momentos tan especiales de sus vidas.

Además, exhibe la telenovela de la tarde Taxxi, 

amores cruzados (66x’60), que registró un 28% de 

share en su estreno (Ibope). Es una coproducción 

entre Endemol, Azteka Films y CTV Conteni-
dos. También la serie juvenil Aliados (40x’60), 

de la exitosa productora Cris Morena, y que fue 

un éxito en 2013. Es el primer proyecto 360° de 

Telefe que marca el regreso de la productora a 

la TV argentina: se emitió en abierta, TV paga 

(FOX) y en internet (webisodios de ‘7).

Finalmente, la comedia Vecinos en Guerra 

(150x’60), coproducida con Underground y 

Endemol (promedió 34% de share); Dulce Amor 

(150x’60, LCA), cuyo formato lo adaptó Caracol 
TV de Colombia, y la producción más vista 

de 2012: Graduados (120x’60, Underground-
Endemol), cuya lata se licenció en Panamá y 

Nicaragua, mientras que su formato está siendo 

adaptado en Chile, Colombia y México, y op-

cionado en China, Holanda, Polonia y Francia.

Claudio Ipolitti, 
director de negocios 
internacionales

Rive Gauche: 100% en HD
del planeta. En Scare Tactics (83x’30 + 1x’60) el 

comediante Tracy Morgan presenta una serie de 

cámaras escondidas muy bien elaboradas donde 

amigos engañan a otros amigos para hacerles 

pasar un tremendo momento de terror. 

My Strange Addiction (44x’30 + 2x’60) 

documenta las impactantes historias de deter-

minados individuos que están luchando contra 

sus comportamientos obsesivos. La serie fue 

fue licenciada a KM Services en Nicaragua 

y Teleamazonas en Ecuador, en lo que fue el 

primer acuerdo de la compañía en TV abierta 

en Latinoamérica.

Jon Kramer, CEO, destaca: ‘Es muy gratifi-

cante ver que nuestros clientes eligen nuestros 

programas para sus grillas y ver que esa tendencia 

se expande a diversas regiones del planeta. Segui-

remos apostando por Latinoamérica en 2014’.

Finalmente, la compañía trae Science of Sin 

(4x’60), un recorrido científico a los rincones 

más profundos y oscuros del cerebro humano 

explorando las razones por las cuales pecamos. 

A fines de 2013, RGTV anunció la venta de más 

de 650 horas de contenido a diferentes emisoras 

de Europa Central y del Este, Asia y Canadá.

My Strange Addiction

Tomás Silva, ventas para 
Latinoamérica

Tresor Tower #3409

   

Tresor Tower #1608

< 142 >

Aliados



Prensario Internacional Prensario Internacional

Apuesto por Ti, versión ecuatoriana en TC

Ad e m á s  d e 

l a s  te l enove-

las distribuidas 

por Telemundo 
Internacional , 

Televisión Na-
cional de Chile 

(Chile) destaca en 

Natpe su catálogo 

de formatos de 

entretenimiento, que no sólo son un gran éxito 

en el mercado local, sino además en algunos 

territorios de América del Sur.

Ernesto Lombardi, gerente de Negocios 

Internacionales, y Alexis Piwonka, ventas 

y marketing, explican: ‘Tenemos una larga 

experiencia en realities, talent shows y game 

Talpa: Buddy For Hire
Talpa International (Holanda) destaca en Natpe Miami su 

catálogo de formatos de entretenimiento, el core del distribuidor 
europeo. Encabeza Buddy For Hire (’45), donde una persona 
que no hace nada con su vida se compara con alguien con 
discapacidad física. 

Beat the Best (‘75) es un show de talento donde solo los me-

jores compiten por un enorme premio; The Winner Is… (’75) 
es un show de canto que combina audiciones, duetos vocales, 
premios en efectivo y decisiones dramáticas; What Do I Know?! 
(’60) es un dinámico quiz show donde tres celebridades combate 
entre ellos con preguntas de conocimiento general. Finalmente, 
el formato guionado Divorce (’60), el nuevo dramedy de Talpa. Buddy For Hire

Enigma, drama

D o r i  Me d i a 
Group trae a Nat-

pe una selección 

de sus mejores fic-

ciones y formatos, 

generando una 

oferta para 2014 

difícil de igualar. 

La compañía des-

taca el lanzamien-

to de los dramas 

Enigma (150x’30 o 

75x’60), que sigue a 

un artista de historietas y su deterioro mental, 

y Minimum Wage, la historia de tres mujeres y 

su batalla por la supervivencia.

Por otra parte, The Village es un nuevo game 

show en el cual cinco familias son extraídas 

de sus modernas y confortables vidas para ser 

llevadas a un pueblo vacío donde deberán crear 

una nueva comunidad; Taste of Love combina 

Dori Media: ficción & entretenimiento
las dos grandes pasiones del hombre: el amor y 

la cocina; y AHA! Experience examina el poder 

de percepción de sus participantes.

Little Mom (13x’30) es una comedia femenina 

que revela la cruda realidad de la vida después 

de tener hijos, mientras que Galis 2 (116x’30) 

es la segunda temporada de la exitosa serie para 

adolescentes. Malabi Express (13x’30) es un 

road trip salvaje que ocurre en Brasil y cuenta 

la historia de tres amigos que hacen un viaje a 

una isla exótica sin dinero. Finalmente, Dori Media exhibe los game 

shows Win the Crowd, un programa de entrete-

nimiento donde los participantes deberán atraer 

a la mayor cantidad de peatones por medio de 

diferentes actividades artísticas; el show de es-

tudio Invisible Man, donde diferentes expertos 

deberán descubrir a la celebridad invitada sin 

poder verla; y Duel Games, un programa donde 

el presentador sale a la calle con diversos juegos 

buscando participantes al azar que deberán 

enfrentarse entre si para obtener el gran premio.

Nadav Palti, CEO

TVN, foco en entretenimiento

shows, habiendo generado los mejores produc-

tos de la industria chilena. Los reality locales 

generan mucho impacto en las audiencias 

internacionales… son frescos, originales y 

tienen un ritmo ideal para los mercados de 

TV más demandantes’. 

Es el caso de Apuesto por ti, un formato en el 

que los famosos deben cumplir el sueño de un 

personaje anónimo mediante pruebas y juegos, 

ha sido opcionado en España y Argentina. Y 

también lo está produciendo TC en Ecuador, 

donde ya ha funcionado muy bien otro for-

mato de TVN, Calle 7, un programa diario de 

desafíos y convivencia dirigido al público más 

joven y que promedió 18.3% de market share 

a las 17.00 horas.

En Jugados dos equipos integrados por famo-

sos lucharán en juegos deportivos con destreza 

y algo de picardía para conseguir el dinero que 

hará realidad la ilusión de un concursante.

TVN también lanza la nueva serie de ficción 

Los Carmona, que cuenta la historia de una 

familia campesina del sur de Chile que de la 

noche a la mañana se convierte en millonaria. 

Dinero en mano, se trasladan a Santiago para 

vivir en una imponente mansión del barrio 

elegante, pero sin dejar de lado sus costumbres 

del campo, desatando conflictos vecinales y más 

de alguna pasión. 

Tresor Tower #1501
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AHA! Experience

Alexis Piwonka and Ernesto 
Lombardi
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Univesal Labs of America celebra 20 años 

en la industria, mientras que su presidente, 

Liliam Hernández, cumple 33 años de 

trayectoria con nuevos proyectos y empren-

dimientos, como es el caso de Universal 
Cinergia Dubbing.

Hernández dio sus primeros pasos en la 

industria televisiva en 1980, cuando todavía 

era estudiante de contabilidad. En ese enton-

ces fue invitada a formar parte de Videolab, 

la empresa que acababan de fundar su padre 

Art Novo, ingeniero de la RCA, junto a Frank 
Mestre y David Hall, de Opryland. Inició allí 

como bookkeeper, un trabajo que desarro-

llaba de día, mientras mantenía los estudios 

por la noche. Allí conoció a su esposo, Juan 
Hernández, --que estaba en Capitalvision 

con Jorge Crousillat-- con quien tuvo a sus 

dos hijos: Juan Pedro y Anaelis.

En diálogo con Prensario, expresó: 

‘Trabajé 13 años junto a Ángel González y 

Octavio Sacasa, ambos pilares de la industria 

de la TV y a quienes puedo considerar mis 

grandes mentores. Ellos absorbieron en esos 

momentos Videolab, y yo profundicé mi 

trabajo en el área administrativa, lo que me 

permitió conocer en profundidad la industria 

de la televisión’.

En 1994, Hernández asumió el gran reto de 

formar su propia empresa, junto a Roberto 
Castillo, Ing. del Canal 33 en Broadward. Así 

nació Universal Labs of America, empresa 

dedicada a ofrecer todos los servicios de post 

producción y facilidades para la televisión, 

todo bajo un mismo techo, y que en 2014 

estará festejando sus 20 

años en la industria. 

‘Comencé en la era de 

2”, 1”C, ¾”, y VHS, junto a 

mi hermana Lourdes Mar-
tínez ya fallecida, a quien 

muchos en la industria 

recuerdan y que siempre 

fue mi mano derecha y mi 

roca de inspiración’, desta-

có Hernández y añadió: ‘Mi 

primer cliente fue Tepuy 

Film, de Marcos Santana 

y Fernando Espejo, de 

quienes guardo grandes 

y lindos recuerdos. No quisiera dejar de 

mencionar a Karina Pena, de RK Freelance’. 

Universal Labs continuó con un creci-

miento destacado, gracias al ininterrumpido 

trabajo con clientes como Fefi Toll, Benjamín 

Pérez, Rafael Fusaro, José y Jorge Crousillat, 

Jorge Vaillant, Carmen Machiavello, Juan 

Pablo Carpenter, Tomás Silva, Arturo Ma-
cias, César Díaz, Marcel Vinay, Alex Kotchen, 

Xavier Salgado, Carlos Kargauer y Herma-
nitas López Silveiros, entre otros. ‘A todos 

ellos agradezco por haber tenido su apoyo 

incondicional, colaboración y presupuestos 

que han sido gran parte de mi crecimiento’, 

resaltó la ejecutiva.

Con 20 años al frente de Universal Labs, 

la ejecutiva decidió agregar un paso más con 

la creación de Universal Cinergia Dubbing 

junto a su socia y amiga Gema López. ‘El 

20 años de Universal Labs 
+ Cinergia Dubbing

nombre se debe a 

que con Gema Ló-

pez trabajé durante 

seis años mano a 

mano, y descubrí 

que hay una siner-

gia total para comenzar una nueva aventura 

como lo era el doblaje. Ella, con su juventud 

y energía, aprendió el proceso y desarrollo 

tecnológico de la industria entrando en el 

área de operaciones, mientras que yo aporté 

mi experiencia en ventas. Tal es así, que ella 

dice que con mi carisma le puedo vender hielo 

a los esquimales’.

Universal Cinergia Dubbing cuenta con 

diez estudios de grabación entre Miami, 

donde están las oficinas principales, Los 

Ángeles, París, Barcelona y México. Todos 

equipados con la más alta tecnología y un 

personal altamente calificado. ‘Comenza-

mos con el idioma francés, con una amplia 

comunidad existente en Estados Unidos de 

París. También con el portugués de São Paulo, 

Brasil, el inglés de Estados Unidos y el español 

neutro de México. Hemos alcanzado que 

nuestro producto esté en el aire en canales 

competentes como Canal Plus y France O. 

Tenemos clientes como Telemundo, Double 
V, Betafilm, Atlantic Pictures, Lionsgate y 

Polar Star’, completó Liliam.

Y concluyó: ‘Siempre tenemos presente que 

nuestro reconocimiento ganado en la indus-

tria se debe a la calidad óptima y a un servicio 

personalizado a todos nuestros clientes’.

Exhibidores

Vista panorámica de la oficina en Miami 

Liliam Hernández, CEO, y Gema López, COO
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World Wrestling Entertainment (USA) 

sigue creciendo en Latinoamérica con más 

presencia en canales de TV y servicio new 

media (VOD y PPV) y con incremento del 60% 

participación de redes sociales de sus fans fuera 

de Estados Unidos. La marca está presente en 

150 países y 35 idiomas.

David Añón, VP y gerente general, y Emilio 
Revelo, gerente senior de distribución para 

Latinoamérica: ‘El potencial de 

crecimiento en la región es muy 

grande. México es el principal mer-

cado: estamos en TV paga (MVS), 

abierta (Televisa y TV Azteca) 

y plataformas digitales. También 

Colombia (Telmex), donde tenemos 

+300.000 fans semanales; y Brasil, 

a través de la alianza con Esporte 
Interativo, que nos permite estar en varias 

plataformas’.

El nuevo producto para América Latina es 

Total Divas (14x’60), de los mismos productores 

de WWE Raw, SmackDown y Main Event, pero 

protagonizado por mujeres. Exhibe el drama 

de las celebridades del show fuera y dentro del 

ring. Es un producto aspiracional que puede 

adquirirse junto con el “behind the scenes”, 

programación footage, etc. 

Las dos áreas en expansión de la compañía 

son new media, con un acuerdo con Take2 que 

está desarrollando el videojuego de WWE, el 

website wwe.com, y personajes como John 

WWE: new media, coproducciones y 
shows en vivo

Booth #101
Exhibidores

Cena con 14 millones de fans en Facebook. Y 

WWE Studios, que produce películas no sólo 

sobre sus estrellas, sino también en coproduc-

ción con otros grandes estudios. Con base en 

Los Ángeles, genera 9 películas al año, entre 

ellas The Call con Hale Berry, Scooby Do, en 

coproducción con Turner, y Dead Man Down 

con Collin Ferrell. 
‘Y seguimos buscando socios estratégicos, 

haciendo guiras por Latinoamérica (hubo 

tres grandes en México en 2013) y fortalecer la 

relación con players new media panregionales 

como Sony/Crackle, Samsung y Xbox de 

Microsoft’, completan.

Con 21 años en el mercado, ITV Inter Medya 
(Turquía) es una las principales distribuidoras 

de contenido turco en el mundo y se presenta 

como un player a tener en cuenta por empresas 

de América Latina, donde crece no sólo en 

distribución sino también con acuerdos como 

el que tiene con Construir TV (Argentina) para 

distribuir el contenido de este canal en China, 

CIS, MENA y los Balcanes.

Can Okan, CEO, y Ahmet Ziyalar, managing 

David Añón, VP y gerente general para 
Latinoamérica, y Emilio Revelo, gerente 
senior de distribución para Latinoamérica

Ahmet Ziyalar, managing director, y 
Can Okan, CEO, en el último MIPCOM

Total Divas

ITV Inter Medya, a tener en cuenta

director: ‘En los últimos años hemos crecido 

sostenidamente en MENA y el próximo paso 

es Europa Occidental, Asia y América, espe-

cialmente en Latinoamérica. Para este último, 

ofrecemos series y TV Movies producidas en 

Turquía, cuyo mercado audiovisual está en 

franca expansión’.

Entre los principales títulos para Natpe Mia-

mi destaca las series dramáticas Black Rose, una 

serie sobre dos hermanos que están en guerra: 

el más grande siempre ha estado celoso del más 

pequeño y todo lo que quiere es ser el único 

heredero del liderazgo de la familia. 

20 Minutes es una súper producción que 

mezcla drama y crimen. Cuenta la historia de 

un hombre que le toma cuatro años casarse 

con la mujer que ama; 9 años para conseguir 

el trabajo que quería; 10 años para construir 

su hogar; 12 años para criar a sus dos hijos; 35 

años para construir una familia feliz… y tan 

solo 20 minutos para perderlo todo. 

Finalmente, destaca las series In Between 

basada en una reconocida novela de Peyami 

Safa, que representa la vida y el amor con todas 

sus contradicciones y conflictos; el drama The 

Family que cuenta la fantástica historia de 

algunos súper hombres: uno que puede mover 

cosas con su mente, otro que puede leer las 

mentes, otro que se vuelve invisible y otro que 

genera electricidad con sus dedos. 

Y Prisoners Of Love que muestra a cuatro 

mujeres con distintas vidas y status social cuyo 

único elemento en común son sus maridos, que 

están encarcelados. Estas mujeres se conocerán 

visitando a sus seres amados y atravesarán 

hechos inesperados. 

Black Rose, nueva serie turca 
sobre dos hermanos en guerra

Booth #421
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Audiovisual from Spain:
fuerte apuesta por América Latina

KOCCA: BCWW en 2014
Korean Creative Content Agency (KOCCA) es una entidad guberna-

mental de Corea del Sur que nuclea y apoya a productoras de ese país para 

que se expandan en los mercados internacionales. No sólo contenido para 

TV, sino también videojuegos y nuevos medios.

2014 será nuevamente un año en que KOCCA apueste por Latino-

américa donde sigue impulsando en Natpe Miami no sólo el contenido 

coreano para la región, sino también BCWW, evento internacional que 

co-organiza con el Ministerio de Cultura, Deporte y Turismo del 3 y 4 de 

septiembre en Seúl.

‘No sólo ayudamos a que nuestro productores 

tiendan puentes con otros actores internacionales de 

peso, sino que también organizamos y participamos 

de eventos internacionales en todo el mundo, desa-

rrollando políticas de promoción y atrayendo inversiones a Corea. BCWW 

ofrece una posibilidad única de conocer el mercado desde adentro y generar 

relaciones win win’, explicaron desde la entidad.

Booth #225
Exhibidores

Explora Films: Australia

Explora Films presenta su documental 

Australia (‘52), país que es hogar de uno de los 

ecosistemas más diversos de la 

tierra. Esta producción des-

cubre aquellas especies que 

sólo se encuentran en esta 

isla, y cómo han evolucio-

nado adaptándose al medio. 

Edebe: Cuatro Amigos y 
Medio

La productora 

Edebe Audiovisual 
exhibe Cuatro Amigos 

y Medio, donde a un 

niño y a sus amigos 

les encanta resolver misterios mientras se en-

frentan a la aventura de crecer. Esta serie ofrece 

un giro moderno y vertiginoso al tradicional 

género de detectives, contado a través de los 

ojos de cada uno de los personajes.

Motion Pictures: 
Glumpers 

Otro referente catalán 

de la animación es Motion 

Pictures de Tony Albert, 

quien como todos los años 

asiste a Natpe Miami y exhibe 

la serie Glum- pers, que sigue a un grupo de 

amigos bien diferentes que viven juntos. Se ha 

vendido en Europa (España, Italia y Noruega) 

y Asia (Singapur) y ahora busca penetrar La-

tinoamérica.

TV3 Cataluña: Descalzo 
sobre la tierra 
roja

TV3 Cataluña 

destaca la serie Des-

calzo sobre la tierra 

roja (2x’90), que 

cuenta la vida del 

obispo catalán Pedro Casaldàliga —figura 

emblemática en España y América Latina—, y 

su lucha a favor de los pobres y desfavorecidos 

del Mato Grosso, y enfrentado al Vaticano y 

a los poderosos de esa zona del Brasil. Es una 

coproducción catalano-brasileña de Minoria 
Absoluta y Raiz Produções que cuenta con 

la participación de Televisió de Catalunya, 

Mediaset España: 
Dreamland

Un grupo de artis-
tas ha sido selecciona-
do para entrar a Drea-
mland, un reality dis-
tribuido por Mediset 
España. Ellos cantan, 
bailan, componen y actúan, y en esta acade-
mia tendrán acceso a los mejores profesores 
y maestros que los ayudarán a perfeccionar 
la técnica. A su vez, convivirán entre ellos 
entablando (intensas) relaciones personales: 
comedia, drama y romance en un mismo 
producto.

Pausoka: El Impostor
Este es un reali-

ty en el que una per-
sona (el “impostor”) 
juega a ser parte de 
una familia durante 
unos días, al tiempo 
que un concursante 

intenta descubrirle. El “impostor” tendrá 
una fase de aprendizaje con la familia en la que 
deberá memorizar la historia familiar, la histo-
ria propia, los nombres de todos los familiares, 
lugares a los que han viajado en vacaciones etc. 

Otras compañías que integran la delegación española en Natpe Miami son RTVE, Dia-
gonal TV, Filmax, Imagina International Sales, Boomerang TV, Onza Distribution, Secuoya 
Content Distribution, además de las productoras de animación Imira y BRB. Algunas de ellas 
tienen artículos correspondientes en esta edición y en el suplemento Kids, que se publica aparte.

Expressive: Ferrari
La serie documental de 

la historia de Ferrari 

es el principal título 

de Expressive para 

Natpe, en el 60° ani-

versario de la marca. 

Muestra todos sus sú-

per coches ganadores 

de grandes premios. El rodaje se realizó en el 

museo Galleria Ferrari y en la Final Mundial 

de Ferrari organizada en el circuito italiano 

de Mugello, donde se celebraron las victorias 

de la marca en los campeonatos mundiales de 

Fórmula Uno. 
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Castalia, potenciada oferta 

Exhibidores

Keshet International (Israel) es el mejor 
ejemplo de la nueva ‘ola israelí’ de proveedores 
internacionales de contenido, sobre todo de 
formatos de entretenimiento y ficción. Con seis 
meses en la compañía, Kelly Wright, directora 
de ventas, asiste a Natpe Miami promoviendo 
su producto estrella: Rising Star, un formato 
interactivo de talento musical que se licenció 
en USA (ABC), Hungría (TV2), Rusia (Rossiya 
1), Francia (M6), Alemania (RTL), España 
(Antena 3), Portugal (TVI) y Brasil (Globo 
TV), entre otros. 

El distribuidor provee no sólo el formato y el 
know how, sino también la tecnología necesaria 

para la adaptación. El episodio final Keshet Channel 2 (Israel) obtuvo 
40.3% de rating y 58% de share.

Face to Face es un dating show de estudio enfocado a los más jóvenes 
y con una estética ‘siglo XXI’, según la ejecutiva, quien añade: ‘En Natpe 
haremos foco en entretenimiento que es el producto que más demanda 
Latinoamérica’. Sin embargo, no sólo entretenimiento tiene el catálogo. 
El drama Prisioner of War, en el que está basado la serie suceso de 2013 
Homeland (Showtime). ‘Estamos promoviendo en Miami los libros para 
que tenga su versión latina; Pommodoro Stories ya tiene los derechos 

para Colombia y México. Y también su 
versión ready made’, explica.

Wright planea un viaje de nego-
cios en 2014 por Latinoamérica, que 
incluirá la participación en RioCon-
tentMarket de Rio de Janeiro en marzo. 
Señala: ‘Estamos enfocados a conocer 
más de cerca Latinoamérica. Quere-
mos construir relaciones a largo plazo 
e identificar mejor las necesidades 
de los canales’. 

CDC United Network (Bélgi-
ca) destaca en Natpe un nutrido 
catálogo de películas familiares, 
encabezado por el nuevo lar-
gometraje protagonizado por 
John Cusack Drive Hard, donde 
interpreta a un ladrón que llega 
al extranjero en buscando un 
conductor que lo ayude a cometer uno de los crímenes más grandes 
de su carrera. Sin saberlo, secuestra a un ex piloto de carreras y todo 
se complicará cuando el crimen los ponga en el objetivo de la policía 
y la mafia al mismo tiempo.

La comedia Behaving Badly cuenta la historia de un joven de dieciséis 
años que enamorado que inicia junto a una muchacha un viaje para 
asistir a un concierto de rock and roll que terminará convirtiéndose 
en toda una aventura.

Además la compañía presenta en Miami Millionaire Dog (’90). En 
el film, Jack Russell Terrier vive una vida llena de lujos y extrava-
gancias luego de ganar la lotería. Su secretario personal administra 
su inmensa fortuna.

Finalmente, exhibe dos nuevas comedias familiares: The Little 
Ghost (’92), centrada en la vida de un joven fantasma que cada noche 
despierta esperando poder algún día ver el mundo a la luz; 
y Babymakers (’95), 
donde un hombre 
desesperado tras va-
rios intentos fallidos 
de dejar embarazada 
a su mujer, pide a sus 
amigos que roben el 
depósito de esperma 
que años atrás dejó 
en un banco de dona-
ciones.

Keshet: 
formato suceso

CDC: acción 
+ familiar

Tresor Tower #3105

Castalia Commu-

nications (USA) se-

leccionó los mejores 

contenidos interna-

cionales para venta 

y representación en 

Estados Unidos y 

América Latina. Mi-

guel Torres Bohl, 

VP: ‘Recibimos 2014 

con una renovación 

absoluta a nuestro 

portafolio de productos y con todo el know 

how y experiencia en USA y Latinoamérica’.
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Tras la venta en Globo TV, Rising Star 
busca expandirse en Latinoamérica

Drive Hard con John Cusack

Kelly Wright, directora de 
ventas internacionales

Silvia Benassi, marketing, y Jimmy Van Der 
Heyden

Miguel Torres Bohl, VP

A Bite of China

En Natpe, destaca telenovelas, animé, docu-

mentales y series como Dulces secretos (138x’24) 

y Desde el Jardín (33x’24), que conecta a los 

espectadores con los productos y la naturale-

za, además del contenido culinario de Media 

Networks.

En ciencia y tecnología, el ejecutivo reco-

mienda los documentales de EPI Canadá: 

How tech Works, sobre el funcionamiento de la 

tecnología en los inventos e innovaciones, App 

Central y Mighty Planes. Desde China, Romance 

of the Three Kingdoms, un animé basado en uno 

de los libros más leídos en en país, y A Bite of 

China (CITVC) que en 7 capítulos muestra la 

mejor comida 

de la región. 

Desde Alema-

nia, Go Green 

da un vistazo 

a los autos del 

futuro, y Mo-

torcycles es un 

programa de noticias sobre motos.

Hay cinco series de Museum HD (del canal 

francés PurescreensHD): WithintheFrame 

(‘20); Anhourwith (4x‘60); Masters & Compo-

sers (4x‘60); Exhibition: Impossible (4x‘60); y 

PhotoBooth: (4x‘60).
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¡Hola! TV: nuevos episodios de sus series

Exhibidores

Bajo la dirección de Luis Villanueva, 
Somos Distribution (USA) presenta en 

Natpe novelas, series, películas y formatos 

de entretenimiento. Encabeza el catálogo 

11-11 (75x’45), una serie para adolescentes 

coproducida con Nickelodeon, seguido por 

un listado compuesto por telenovelas de 

Turquía dobladas al español entre las cuales 

sobresalen Ezel y 20 Minutes, entre otros. 

Villanueva: ‘Las telenovelas son tan esen-

ciales en los mercados de hoy en día que 

tenemos esfuerzos concentrados no sólo en el 

ámbito de la distribución, sino también en la producción para poder 

garantizar un flujo de nuevas producciones que serán distribuidas a 

nuestros clientes en un futuro próximo’.

Somos actualiza su catálogo de programación deportiva en Full 

Contact Sports: artes marciales mixtas, boxeo y lucha libre, que han sido 

recibidos con una ‘gran aceptación por la audiencia a nivel mundial’ 

explica. Francisco Villanueva, VP y COO, agrega: ‘Hemos preparado una 

colección de 40 películas independientes de alta calidad compuesta por 

films que han recibido galardones en diferentes festivales y con actores 

de alto perfil y popularidad como Angelina Jolie, David Carradine, Faye 

Dunaway, Daniel Baldwin, Carrie-

Anne Moss, entre otros’.

En formatos, la compañía pre-

senta Exit, donde un equipo de 

cinco a siete participantes intentará 

salir de 3 cuartos cerrados utilizan-

do su astucia, rapidez y trabajo en 

equipo, mientras que en Ultimate 

Brain las personas más inteligentes 

de un país tratarán de resolver 

tareas con inteligencia, intuición y 

creatividad. Finalmente, están los 

talk shows y programas de entrete-

nimiento Bayly y Charytin y Felipe.

Avi Armoza, CEO de Armoza 
Formats (Israel) comenta: ‘2013 

ha marcado un quiebre en lo que 

respecta a la compañía hacia de 

América Latina. Nos concen-

tramos en la región y vimos un 

potencial de crecimiento a largo 

plazo que la hace muy atractiva’.

‘Creamos alianzas estratégicas 

para desarrollar nuevos formatos 

(Do Me a Favor con Telefe de Argentina) y distribución (Prove Me You 

Love Me con Oz Media Group de Uruguay). Firmamos más de 15 

nuevas licencias con los broadcasters más importantes como Globo, 

Rede Record, SBT y Telefe, entre otros’, añade. 
‘Con I Can Do That! cerramos con Record (Brasil) y Frecuencia 

Latina (Perú) mientras que The Package fue presentada en SBT (Brasil) 

con muy buenos resultados’, resalta Armoza. Este último muestra a 

gente común que cuenta sus historias a través del envío de un paquete 

a alguien que hizo una diferencia en su vida.

‘El game show Do Me A Favor ha abierto la puerta para nuevos 

trabajos con Telefe, con quien estamos realizando Green Project’, dice 

el ejecutivo, y agrega: ‘Y Still Standing tiene dos temporadas en Ban-
deirantes (Brasil) y saldrá en 2014 en Canal 10 Uruguay’.

‘En Natpe empujamos especialmente I Can Do That, y esperamos 

atraer nuevas compañías con The Gran Plan. El principal objetivo es 

seguir generando alianzas en todo el mundo como también lo he-

mos hecho con JSBC 

(China). Es median-

te la creación de 

estos vínculos, y 

su combinación 

con nuestra crea-

tividad, que somos 

capaces de traer 

formatos exitosos 

para el mercado 

global’, concluye.

Somos: Profundidad 
y variedad 

Armoza: alianzas 
estratégicas

¡Hola! TV presenta este mes nuevos episo-

dios de sus series para todos los suscriptores de 

DirecTV en Latinoamérica, a través del canal 

221. A comienzos de enero, el canal estrenó un 

nuevo episodio de Vidas Reales, donde se deve-

lan el encanto, el misterio, y la modernidad de 

la realeza jordana personificados en la Reina de 

Jordania, Rania.

También tuvo una nueva entrega de la serie 

En Exclusivo, que ofrece una mirada íntima a 

la fascinante vida de una de las más cotizadas y 

populares actrices, la mexicana Kate del Castillo. 

En este especial, la protagonista de ese fenómeno 

mundial que fue la telenovela La Reina del Sur, 

y que ha ganado elogios por su caracterización 

de una prisionera transgénero en K-11, abre 

por primera vez las puertas de su hogar en Los 

Ángeles a un medio informativo.
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I Can Do That!, en Record y Frecuencia Latina

Yael Phillips, marketing, Avi Armoza, CEO, 
and Ana Paula Szewkies, directora de 
ventas internacionale

Vidas Reales y En Exclusivo

Tresor Tower #2914

Ezel

Luis Villanueva, CEO
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M e t r o  T V 

(Colombia) lle-

ga a Natpe con 

un catálogo de 

largometrajes de 

productoras inde-

pendientes y reco-

nocidos directo-

res colombianos, 

incluyendo   docu-

mentales como A 

Man‘s Rave, Pacios 

y Transparente. 

También se destacan el film El Gran Sadini, la 

historia de un joven que en su viaje tras huir de 

su casa se convierte en mago para sobrevivir; y 

Mi Pasión por David, un film romántico sobre 

el poder, la violencia, las drogas y la guerra en 

una alegoría a la Colombia de hoy en día.

Además se destacan Souvenir  y Hombres a 

la Carta, la historia de una mujer que enfrenta 

una carrera contra el tiempo en su búsqueda 

por ser madre; y Shevernatze, un film que narra 

la historia de un profesor de autoescuela que 

decide viajar marcha atrás de Madrid a Ávila, 

con la intención de batir un récord Guinness e 

impresionar y recuperar a su ex novia.

Carolina y Salim Sefair explican: ‘Tenemos 

una extensa librería para todas las audiencias, 

con series de deportes extremos como Fuzion, 

la mini serie Enruta2, la comedia Campamento 

Flipy y las historias de amor Hombre de Arena 

y La Noche que Dejó de Llover, entre otras‘. La 

compañía continúa promoviendo www.mo-
viesdrivethru.com, donde se puede registrar y 

acceder a una carta de películas, documentales 

y conciertos, con acceso a nivel mundial y con 

disponibilidad de títulos en inglés y español.

< 158 >

Artear Internacional (Argen-

tina) destaca en Miami las series 

producidas por Pol-ka para El 
Trece Argentina comenzando por 

Tiempos Compulsivos (14x’60), que 

muestra un espacio terapéutico 

que alberga pacientes ambulato-

rios con compulsiones severas, 

algunas asociadas a patologías del 

entorno psiquiátrico. 

Además, están las novelas 

Valientes (218x’60), con la 

historia de tres hermanos sepa-

rados desde jóvenes y que tras 

treinta años deciden tomar 

venganza, y Lobo (55x´60), 

donde el séptimo hijo varón 

de una familia luego de cum-

plir sus 30 Años, en las noches 

de luna llena se transformará 

en una criatura mitad lobo, 

mitad hombre. Otro destaque es la serie El puntero (36x’60), que tiene 

una particular lectura de lo que significa tener ideales y llevarlos a la 

práctica, convertidos en acción política y social. 

Esta última se destaca especialmente especialmente debido al gran 

desempeño que ha tenido al aire en El Trece durante 2012 (más de 

20 puntos de rating de promedio y el Martín Fierro de Oro 2012). 

‘Aporta una cuota de acción y drama en una historia interesante que 

puede llegar a replicarse en varios países de la región’, explican desde 

la distribuidora.

Finalmente, están las series documentales Hoteles y Spas de Latinoa-

mérica (13x‘26), centrada en los hoteles emblemáticos de América Latina 

que han sido favorecidos por una naturaleza privilegiada, y Testamentos 

(13x‘26), vidas de personajes históricos a través de sus testamentos. 

Artear: series con twist

Fotos: 

Record TV Network (Brasil) lanza en 

Natpe su nueva telenovela Pecados…, la 

historia de una familia que llega a Brasil 

en la década de los ’70 huyendo de los 

problemas con la policía y de las dificultades 

financieras de una Europa en guerra.

El distribuidor también se ha vuelto un 

referente en series bíblicas, entre la que 

se destaca la más reciente José de Egipto 

(38x’60) que cuenta la historia de un joven 

que regresa para recuperar el trono que le 

fue robado y salvar a su pueblo. Fue filmada 

en Egipto y el desierto de Atacama (Chile) 

y tuvo un costo de USD 36 millones y logró 

una enorme recepción durante la última 

edición de Mipcom, en octubre pasado.

Otros highlights son las telenovelas La 

Pichinchona (’45), sobre la historia de una 

mujer abandonada y sin educación que 

debe trabajando el doble para darle a sus 

hijos un futuro prometedor, y Los Tram-

posos (163x’45). La serie de mayor éxito en 

2013 ha sido sin dudas Rey David (30x’60), 

estrenada en MundoFox para el público 

US Hispano con excelentes resultados: el 

slot en el que fue trasmitido (8pm) creció 

300% en niveles de audiencia abriendo 

la puerta a nuevos títulos. 

Delmar Andrade, director de Ventas 

Internacionales, explica: ‘Además de las 

series y telenovelas de altísima calidad que ofrecemos a América Lati-

na este Natpe, estamos iniciando una nueva etapa en la distribución 

internacional de Record con la venta de los formatos de estas mismas 

producciones. Esperamos que tenga buena recepción en el mercado’. 

Los Pecados de Record 

Tresor Suite #1606 Tresor Suite #3111

Meeting Table #107

Exhibidores

Delmar Andrade, director 
of International Sales

Marcel Rivas, presidente 
ejecutivo de Canal Uno 
Ecuador, con Metro TV de 
Colombia: Carolina y Salim 
Antonio Sefair

El puntero
Rey David

José de Egipto, siguen las 
series bíblicas

Tiempos Compulsivos

Metro TV: largometrajes colombianos

A man’s rave
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¿Puedes con cien? es un formato familiar 
de La Competencia (España) que muestra 
a 100 personas sincronizadas por un líder 
como si fueran una persona. Distribuye: 
Televisa Internacional (México)

La segunda temporada de la serie teen 
Galis (116x’30) sigue la historia de tres 
chicos que se unen a un campamento de 
verano en el bosque. Distribuye: Dori 
Media Distribution (Suiza)

Condicionados (13x’60) ofrece una 
temática diferente, sobre vida y entorno 
de un matrimonio poco convencional 
que fueron estrellas porno. Distribuye: 
Artear Internacional (Argentina)

Calle 7 es un talent show muy original 
que lleva cinco años en el aire: en TC de 
Ecuador (foto) obtuvo un market share 
de 18,3% a las 5pm, con gran impulso 
360° a través de la redes sociales. 
Distribuye: TVN (Chile)

Saint George es una nueva sitcom multi-
cámara con capítulos de media hora con 
George Lopez, que por primera vez debuta 
en el género tras años de series largas 
en ABC. Distribuye: Lionsgate (USA) 

En La Patrona una mujer trabaja en las 
minas rodeada de hombres, se enamora 
del hijo de la mujer poderosa del pueblo, 
la envían a la cárcel y luego vuelve con 
dinero a vengarse. Distribuye: Telemundo 
Internacional (USA) 

La Ronca de Oro (60x’60) narra la 
historia de Helena Vargas, una mujer 
que encontró en cantar rancheras una 
manera de expresar su profundo deseo de 
libertad, venciendo una sociedad machis-
ta. Distribuye: Caracol TV 
Internacional (Colombia)

La poderosa serie dramática Prisoners of 
War fue adaptada como Homeland en 
USA, y su formato también ha licenciado 
en Rusia y Turquía para ser adaptado. 
Distribuye: Keshet International (Israel)

La novela Hombre Tenias Que Ser 
(120x’60) narra la historia de una mujer 
dispuesta a destacar en el mundo de la 
publicidad para conquistar al amor de 
su vida. Distribuye Azteca/Comarex 
(México)

Do Me a Favor es un formato de dating 
co-desarrollado con Telefe (Argentina), 
y que le ha permitido al distribuidor 
generar nuevos productos. Distribuye: 
Armoza Formats (Israel).

Rosario (120x’45) es una de las gran-
des propuestas para Natpe: un joven y 
brillante estudiante de derecho y una 
fiscal se enamoran y planean su futuro 
juntos. Distribuye: Cisneros Media 
Distribution (USA).

Big History (16x’30) es una serie que 
busca derribar los muros que separan 
la historia de la ciencia. Distribuye. A+E 
Networks (USA)

Señores Papis (120x’60) es la nueva 
comedia para prime time que refleja la 
nueva paternidad: la manera en la que los 
hombres de hoy aprenden a conocer a sus 
hijos. Distribuye: Telefe Internacional 
(Argentina)

Las sagas son un “must” del distribuidor: 
ahora promueve la nueva Ender’s Game 
con Harrison Ford que promete ser un 
suceso mundial. Distribuye: Telefilms 
(Argentina)

Sigue la animación con Khumba, que 
cuenta la historia de una zebra con un 
cuerpo mitad a rayas mitad liso que decide 
abandonar su manad a tras ser culpada 
por las sequías y pestes. Distribuye: 
Ledafilms (Argentina) 

Los Tramposos (telenovela en exhibición) 
cuenta sobre una mujer cuya vida perfecta 
de golpe se desvanece. Distribuye: Record 
TV Network (Brasil)

Love Child (8x’60) es la nueva serie del 
distribuidor, que narra la historia de va-
rias madres solteras que viven castigadas 
en un refugio. Distribuye: All3Media 
Internacional (UK)

En Millionaire Dog (’90) el perro Jack 
Russell Terrier vive una vida de lujos y 
extravagancias, mientras que su asistente 
personal le maneja la fortuna. Distribuye: 
CDC United (Bélgica)

Scarecrow (2x’60) cuenta la historia 
de un grupo de estudiantes que deberá 
huir de una leyenda local luego de que 
se revelara una aterradora realidad. 
Distribuye: Power (UK)

20 Minutes: cuatro años casarse con la 
mujer que ama, 9 para conseguir el trabajo 
que quería, 10 para construir su hogar; 
y sólo 20 minutos para perderlo todo. 
Distribuye: ITV Inter Medya (Turquía)
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Extreme Makeover Home Edition es un 
exitoso formato internacional, desarro-
llado por la productora para Infinito 
(panregional) y de la que se hizo un ‘mer-
ge’ con Telefe en Argentina. Distribuye: 
Endemol Latinoamérica (Argentina)

Final Recourse (’90) es un thriller sobre 
una mujer que sufre una horrible tragedia 
y le da la espalda a la familia ya que cree 
que ellos están detrás de su secuestro. Dis-
tribuye: Snap TV/MarVista (Argentina)

The Taste (9x’60) es una innovadora 
competencia de cocina, en donde 4 men-
tores confían sólo en sus paladares para 
seleccionar personalmente su equipo de 4 
cocineros. Distribuye: Spiral/Red Arrow 
International (USA/Alemania)

The X Factor está entre los formatos 
de entretenimiento más vendidos de la 
historia, y sigue renovando temporadas 
en América Latina y ahora también en 
US Hispano con MundoFox. Distribuye: 
FremantleMedia International (UK)

Centrada en el siglo 19, Drácula 
(10x‘60) llega a Inglaterra haciéndose 
pasar por un empresario estadounidense 
que quiere acercar la ciencia moderna 
a la sociedad victoriana. Distribuye: 
NBCUniversal (USA)

En la segunda temporada de Rogue 
(20x’60) se cruza la línea entre el bien 
y el mail enfrentando a los criminales 
más peligrosos de la ciudad. Distribuye: 
Entertainment One (Canadá)

En la segunda temporada de Cracked 
(8x’60) un detective que se vio envuelto 
en dos tiroteos fatales debe aceptar la 
incorporación de un nuevo compañero 
luego de que las pericias psicológicas no 
le dieran resultados claros. Distribuye: 
Beta Film (Alemania)

Wake Up es una serie infantil de 26 
episodios producida por OnceLoops (Ar-
gentina), financiada por Coca Cola que 
estrenó E! Entertainment Television en 
América Latina el pasado noviembre. Dis-
tribuye: Smilehood Media (Argentina)

La serie documental Hidden Kingdom 
(3x’50) llega con las cámaras a los 
lugares donde habitan las pequeñas 
criaturas de la naturaleza. Distribuye: 
BBC Worldwide (UK)

Encargada por Netflix, la serie de 
horror Hemlock Grove (13x’60) narra 
la historia de una comunidad que se 
estremece ante una misteriosa muerte. 
Distribuye: Gaumont International 
Television (USA)

SERIES

THE OTHER SIDE OF CRIME

NEW SEASON

Stars in Danger: The High Dive es una 
de las grandes apuestas del distribuidor 
este Natpe: se produjo en Chilevisión, y 
se licenció en total en 12 territorios en 
el mundo. Distribuye: Banijay 
Internacional (UK)

Reign (22x’60) cuenta la historia de la 
reina de Escocia que a los 16 años ya 
ocupaba un cargo monárquico enfren-
tando los problemas de la nación, y los 
que conllevan la adolescencia. Distribuye: 
CBS Studios International (USA)

Campamento Lakebottom (52x11), 
actualmente en Disney Channel Latin 
America, es una comedia animada sobre 
un niño de 12 años que se pierde en la 
carretera y llega a un campamento des-
conocido. Distribuye: 9 Story 
Entertainment (Canadá)

Family Game Night es un nuevo game 
show grabado en estudios, donde niños 
y adultos son desafiados a jugar los más 
clásicos juegos de Hasbro como Mono-
poly, Operation y Connect 4. Distribuye: 
Hasbro Studios (USA)

Doozers es una de las producciones más 
exitosas del estudio sobre unos pequeños 
personajes, pero muy inteligentes e inge-
niosos que les gusta resolver problemas. 
Distribuye: The Jim Henson Company 
(USA)

La series preescolar animada Paw Patrol 
(20x’30) fue uno de los grandes lanza-
mientos de Nick Jr. en 2013, y la prin-
cipal oferta en Natpe Miami. Distribuye: 
Viacom International Media Networks 
The Americas (USA)

Apasionados es una serie de crimen de la 
casa brasileña Prodigo, que debuta este 
Natpe Miami a través de la distribuidora. 
Distribuye: Fly Content (USA)

Filly Funtasia (26x’30) es una serie de 
animación basada en la marca de juguetes 
de Dracco. Distribuye: BRB 
Internacional (España)

The New Adventures of Peter Pan 
(26x’26) es una comedia basada en el clá-
sico de James Matthew Barrie. Distribuye: 
ZDF Enterprises/GoldBee (Alemania)

Sandra, The Fairytale Detective (52x’13) 
es una serie que mezcla magia, misterio y 
humor donde una niña hereda de su abuelo 
la profesión de detective de cuentos. Dis-
tribuye: Imira Entertainment (España)
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Fin de Fiesta Por
Stalker

End of Party

Encuentro cumbre • Los Reyes del Mambo II • La vida es bella • 
Mamá moderna • Nuevas elegidas •

En el último Mipcom de Cannes, yo recorría 
los pabellones altos del Palais (trabajando de 
mozo, como siempre, bandeja con café en 
mano) cuando de golpe… zas, veo un encuen-
tro cumbre en una mesa apartada: José ‘Pepe’ 
Bastón,  director de televisión de Televisa, que 
es propietaria de Univisión, y Marcos Santana, 
CEO de Telemundo Internacional y responsa-
ble de coproducciones internacionales para la 
cadena hispana. A la vez, son los dos máximos 
distribuidores de producto latino en el mundo. 

¿De qué hablaban? Del negocio en general, 
una posible co-producción, una compra-venta? 
Se dice que están en un punto máximo de 
competencia, pero siempre han tenido muy 
buena relación entre ellos. A la vez, todos 
los players grandes hoy son coo-petidores, a 
veces compiten y a veces colaboran entre sí… 
adjunto la foto, que es todo un testimonio para 
la industria.

José Pepe Bastón y Marcos Santana, en 
el último Mipcom

foto se los ve jugando con un balón gigante, 
en el evento que organizó Caracol en torno a 
la serie La Selección, en los últimos LA Scree-
nings. Quien pasaba cerca no podía dejar de 
reirse, escuchando sus ocurrencias, y estuvieron 
prontos a derribar parte del decorado del lugar, 
pero finalmente la cosa no pasó a mayores. Esta 
vez no cantaron, la redonda mandaba… pero 
sin duda están para protagonizar una película 
juntos. Atención productores, no pierdan esta 
oportunidad!

Carlos Coello y José Manuel Brandariz han vuelto 
a las andadas

Han vuelto los Reyes del Mambo! Aquí te-
nemos a Carlos Coello, gerente general de TC 
de Ecuador, y a José Manuel Brandariz, CEO 
de Beverly Hills. Por separado lucen normales 
(más formal Carlos, más new age José Manuel) 
pero cuando se juntan, son dinamita. En la 

Carlos Kargauer, de Polar Star, con su esposa 
Patricia y nietos en la estancia La Estela, de la 
Patagonia Argentina

Carlos Kargauer es uno de los ejecutivos de 
la industria que saben disfrutar de la vida. Más 
allá de las obligaciones de su distribuidora Polar 
Star, es dueño de la estancia La Estela, ubicada 
a unos 100 kilómetros de El Calafate (Santa 
Cruz, Patagonia Argentina) —donde está el 
glaciar Perito Moreno—, y del histórico paraje 
y hotel La Leona, por donde han pasado famosos 
bandidos como Butch Cassidy y Sundance Kid, 
además de cientos de escaladores que buscan 
año a año la cima del Fitz Roy y el Cerro Torre 
(en El Chaltén). El lugar es paradisíaco, junto 
al lago Viedma y bordeado por el río La Leona. 
Como todos los años, Carlos pasó la última 
Navidad y el Año Nuevo junto a su esposa, hijos 
y nietos, como se ve en la foto. A uno le cuesta 
imaginarse situación mejor… La Estela puede 
visitarse en verano, para disfrutar de variadas 
actividades como cabalgatas, rafting, y el Bosque 
Petrificado que queda a unos pocos kilómetros 
de allí, además de probar las delicias locales de 
La Leona. Volviendo a Carlos, desde hace tiempo 
viene haciendo viajes exóticos —un crucero a 
la Antártida y otro desde Singapur a Dubai por 
el Océano Índico— con la filosofía que vida 
hay una sola y hay que vivirla… work-a-holics,  
a reflexionar. 

Patricia Daujotas, super mamá

Aquí saldo una cuenta pendiente: es una foto 
de los últimos LA Screenings, cuando nuestra 
querida Patricia Daujotas atravesaba sus prime-
ros tiempos como mamá de Fátima, aquí con 
nueve meses de vida. Patricia vive en Argentina 
y la llevó a Los Ángeles, así que es una mamá 
moderna. Y no ha dejado de trabajar: ahora es 
asesora de programación en Canal 10 de Uru-
guay, tras haberse desempeñado por años en Fox 
International Channels, Telefe de Argentina y 
más allá en el tiempo, en Imagen Satelital, la 
legendaria empresa de Alberto González. Sin 
duda una buena trayectoria, a la que ahora ha 
sumado la maternidad… en horabuena.

En el final, vuelvo a los deja vu adolescentes 
ya que entramos en la cálida Miami. ¿Qué 
compradoras latinas se llevan buenas miradas 
masculinas en los eventos de enero y en mayo? 
Muchas, desde ya, pero aquí cito tres muchachas 
relativamente nuevas en el mercado, que me han 
mencionado bastante en los últimos tiempos: 
Jennifer Barany, de DLA, rubia con rostro de 
modelo fotográfica; Natalia Honikman, de 
INCAA TV Argentina, con ‘algo de Rapunzel’; y 
Moira Handal, de Red Uno Bolivia, que según 
dicen combina ‘fineza con candidez’, textual. 
¿Las tenían presentes?

Jennifer Barany, DLA; Moira Handal, Red Uno, Bolivia y 
Natalia Honikman, de INCAA TV Argentina
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