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MipCancun sigue creciendo como el evento 
más pujante de América Latina. Cada año al-
gunos sectores del mercado creen que ahí se 
queda, pero viene y continúa superándose. En 
la página que sigue de esta edición, hemos pre-
parado un informe de cifras con su evolución, 
no se lo pierdan. 

Después, en el informe central, hemos hecho 
un desarrollo muy interesante sobre a dónde va 
la industria, destacando que buena parte del fu-
turo ya se sabe, es lo que se ve alrededor: on de-
mand y cada vez más control del usuario sobre 
el contenido. Esto podría potenciarse aún más si 
cada titán major lanza su propio OTT, con parte 
del contenido fuerte. Y lo que hoy es Netflix o 
el operador de cable, sería un abanico de 8-10 
grandes proveedores a combinar a gusto por el 
usuario.

También brindamos un resumen del Whi-
te Paper que preparamos para Reed Midem 
(organizadora de MipCancun) con um análisis  

sobre las nuevas generaciones. Informes de la 
evolución del Pay TV, ‘lo nuevo de lo nuevo’ en 
tecnologías, el mapa global de ficción, números 
de banda ancha y también un apartado sobre 
Colombia, que se ha vuelto uno de los merca-
dos más dinámicos de la región. 

¿Qué se puede decir globalmente del mo-
mento de América Latina? Que tras 3-4 años 
complicados, el 2019 promete ser un año posi-
tivo en casi todos los países, incluso los compli-
cados como Brasil y Argentina. México levanta 
y los flat recientes, Colombia y Chile, ya se dis-
pararon. América Central y los territorios me-
dios están bien… serían todos salvo Venezuela.

El mercado de contenidos va a acelerar sus 
tendencias. Si se mantenía pujante pese a las 
crisis, más lo será con economías en alza. Hay 
que moverse con decisión hacia los cambios, 
que (como decíamos) ya se sabe cómo van a 
ser. Este MipCancun se puede considerar el pri-
mer paso para construir el 2019. 

MIPCancun & 
          América Latina

//// EDITORIAL
POR Nicolás Smirnoff

Evento	 Día/Hora	

Fresh TV	M artes 13, 4.30pm	
Screening “Better Together” (Fox)	M artes 13, 5.30pm
Latin Media Corp & VIP 2000 TV Showcase & Drinks	M artes 13, 6.45pm
Premier “Bitter Lands” (Inter Medya)	M iércoles 14, 11.15am
30 Minutes with... Ana Paula Valdovinos (Telemundo)	M iércoles 14, 1.45pm
Talent Agents: The advocates of creative talent	M iércoles 14, 4.30pm
MIPCancun Opening Party	M iércoles 14, 7.45pm 
30 Minutes with... Marcelo Tamburri (Turner)	 Jueves 15, 10am
Originals – The Quest for brands-defining content	 Jueves 15, 11.15am
30 Minutes with... Pablo Iacoviello (Amazon)	 Jueves 15, 3pm
The Dawn of independent Producers	 Jueves 15, 4.40pm
MIPCancun Opening Party	 Jueves 15, 7pm 
30 Minutes with... Catalina Porto (Caracol)	 Viernes 16, 10am
The Nexus Between Educational Programming & Ent.	 Viernes 16, 11.30am



Desde su primera edición a esta parte, 
MIPCancun ha logrado crecer en un con-
texto en el cual los eventos de contenidos 
enfrentan dificultades para imponerse. ¿La 
clave? tener al negocio como foco y generar 
un espacio ‘dinámico y eficiente’. 

Tuvo 40 buyers en la edición inicial, en 
2014, pasó a tener 80 la segunda vez y 140 
en 2016. Para este 2018 la organización es-
pera cerca de 190 buyers. Además, en 2017 
sumó a sus rondas de negocios de distribu-
ción un espacio para fomentar las copro-
ducciones, una tendencia a nivel global, 
superando las 700 personas. Pero no es solo 
una cuestión de crecimiento en términos 
cuantitativos,  los participantes han pasado 
a ser con cada vez mayor peso en el mercado 
que regresa por segundo año consecutivo al 
Moon Palace Hotel. 

Como mencionamos previamente, se trata 
de un formato de mercado sobre todo eficaz: 
la organización garantiza reuniones a buyers 
y sellers, que eligen entre los asistentes a 

sus prioridades y luego 
se satisfacen buena par-
te de ellas. Por otro lado, 
otra de las claves de la 
importancia de MIPCan-
cun en la agenda, ha sido 
saber atacar mercados que 
ninguna otra convención 
hace como son los cana-
les de Centroamérica y El 
Caribe, que no viajan a los 
mercados centrales, y que 
se transforman en muchos 
casos en puertas de entra-
da a vendedores globales 
para los cuales América 
Latina no es un territorio 
fácil de penetrar. 

Para esto buyers, ade-
más el mercado se vuelve importante. ‘Para 
muchos de nosotros, es difícil tener acceso 
a un contenido distinto al que nos acercan 
nuestros agentes asociados. Y a través de 
MIPCancun podemos ver formatos que de 
otra manera no podríamos’, confesaba un 
comprador centroamericano a Prensario.

Otros, comparan a Prensario a ferias 
como MIPCOM o Natpe como grandes “su-
pemercados”, en los cuales la oferta de con-
tenido es mayor y se va descubriendo a me-
dida que se recorre el espacio y los stands, 
pero en Cancún, la eficiencia, ‘la posibilidad 
de contactarse con los ejecutivos y generar 
negocios’ siguen siendo las claves como di-
ferenciales. 

Un distribuidor decía que MIPCancun y 
Natpe Miami empie-
zan a chocar, y sólo 
uno prevalecerá a fu-
turo. No nos parece. 
Natpe se ha vuelto el 
mercado central de 
América, para el core 
business, y Cancún de-
sarrolla muchos perfi-
les, la mayoría sin cho-
car. Sí bien es cierto 
que a medida que Can-

cún crece, dentro de una economía que tiene 
sus altibajos, algo pierden los otros eventos. 
Pero quizás el mercado se convierta en un 
disparador para comprender las verdaderas 
necesidades del mercado y sus players.

En lo que el programa respecta, habrán 
sesiones de “30 minutos con...” con ejecu-
tivos como Pablo Iacoviello de Amazon 
Prime Video, Ana Paula Valdovinos de 
Telemundo Studios; Mariana Perez de 
Fox, Andrés Reymondes de Vice, y Kari-
na Castellano de Cine.Ar, entre otros, se-
siones sobre financiamiento y talento creati-
vo, Keynotes a cargo del showrunner Matt 
Cirulnick y Patricio Wills de Televisa, así 
como un screenings de Tierra Amarga, de la 
distribuidora turca Inter Medya y otro de 
Hayat Gibi, la adaptación turca de This is 
Us! (FNG).

Además, sobresale el panel “El Nexo en-
tre programación educativa y entretenimien-
to”, que contará con la participación de Jac-
kie Edwards, head of children’s acquisition 
de BBC (UK), Paula Taborda dos Gua-
ranys, head of content and programming de 
Gloob (Brasil), Fernando Semenzato, SVP 
de programación original de Nat Geo y Nat 
Geo Kids, y Lewis Kofsky, VP de América 
Latina de Sesame Workshop.

MIPCancun: ser dinámico 
para consolidarse 

//// informe especial / mercado

6   PRENSARIO INTERNACIONAL

Por Rodrigo Cantisano

Evolución de participantes de MIPCancun (2014-2018)
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Buyers Sellers

Reed Midem: Raquel Dueñas, Paul Nickeas, 
Laurine Geraude y Ted Baracos

Como sponsor platinum de MIPCancun, Inter Medya (Turquía) estará a cargo nuevamente de 
la fiesta de apertura del mercado, y prepará un screening de su nuevo drama, Tierra Amarga
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A pesar del importante periodo de cambios 
y transformación interna de los últimos años, 
el conglomerado de medios más poderoso de 
Méxioc, Grupo Televisa, no ha abandonado 
su premisa principal: la generación de con-
tenidos de máxima calidad e innovación en 
distintos géneros y formatos.

Para 2018-2019 comenzarán a destacarse 
algunas de las producciones anunciadas con 
la llegada de Patricio Wills, presidente de 
Televisa Studios, la nueva unidad de nego-
cios internacionales que busca incrementar 
el número de coproducciones internaciona-
les en todo el mundo. 

En el Upront realizado en las instalacio-
nes de Televisa San Ángel, Emilio Azcá-
rraga Jean, presidente del consejo, junto a 
Alfonso de Angoitia y Bernardo Gómez, 
co-presidentes ejecutivos, y los principales 
directivos responsables de contenido, como 

Wills, destacaron una 
diversificada oferta 
de contenidos para 
el año próximo, 
caracterizada por 
formatos más 
cortos y diná-
micos, y con un 

Grupo Televisa se 
reconfigura para 2019

claro enfoque multiplataforma. 
Wills subrayó que las producciones que 

prepara Televisa abarcan géneros como 
ciencia ficción, comedia y literatura adapta-
da, entre otros. Sobresalen Fábrica de Sue-
ños, con 12 grandes historias realizadas en 
formatos cortos de 25 capítulos, ubicadas en 
contextos de actualidad; El Último Dragón, 
historia basada en un texto del multipremia-
do escritor español Arturo Pérez-Reverte, 
que ofrece una visión contemporánea del 
mundo de la delincuencia internacional; 
Doña Flor y sus dos Maridos, comedia ba-
sada en la obra del autor brasileño Jorge 
Amado, y Silvia Pinal frente a ti, basada en 
la vida de Silvia Pinal, la gran diva del cine 
nacional.

Además están Amar a Muerte, trama de 
amor, crimen y venganza, que descubre los 
misterios de la vida después de la muerte, y 
La Reina soy yo, historia inmersa en el mun-
do del reggaetón. Wills anunció también que 
Televisa Studios trabaja en la preparación 
de diversas coproducciones con jugadores 
mundiales de la industria de contenidos, 
como Sony, Netflix, TNT, Endemol Shine, 
y Amazon Prime Video. Pablo Iacoviello, 
head of Latin America, de este último parti-

cipó del evento especialmente.
Por su parte, Luis Soto, direc-

tor general de Contenido Digital, 
destacó la creación de nuevos 
proyectos desarrollados especial-
mente para plataformas digita-

les como Felizmente, producción 
realizada en formato blog sobre una 

chica con problemas reales, que plantea 
soluciones divertidas y crudas con base en 
su experiencia; Jungla, reality show de su-
pervivencia urbana, y Pueblo Chico, serie de 
misterio y comedia, que cuestiona qué pasa 
cuando un millennial queda atrapado en una 
telenovela. Soto además anticipó el próxi-
mo relanzamiento de los sitios de Telehit y 
Bandamax, y de los portales televisa.com y 
Canal Nu9ve.

Leopoldo Gómez, VP de Noticieros Tele-
visa, anunció el inicio de operaciones de un 
laboratorio de contenidos de marca, Televisa 
News Content Studios, que ofrecerá a las 
marcas la posibilidad de contar sus historias 

de triunfo, para sus nichos de interés. Precisó 
que esto será posible hacerlo en todas las pla-
taformas con el mayor rigor periodístico, de 
manera transparente y claramente diferencia-
da de los contenidos noticiosos tradicionales.

Finalmente, Juan Carlos Rodríguez, 
VP de Televisa Deportes, destacó el éxito 
que Televisa tuvo durante la cobertura de la 
Copa Mundial 2018, mismo que fue visto 
por cerca del 80% de los mexicanos a través 
de nuestros canales. Asimismo, explicó que 
gracias a la integración de Televisa Depor-
tes y Univision Deportes, ambas empresas 
consolidarán su liderazgo en cobertura de-
portiva, llegando a un mercado de más de 
170 millones de mexicanos en ambos lados 
de la frontera.

//// REPORTAJE PREMIUM - broadcasters

Fábrica de Sueños es una muestra de 
innovación géneros y formatos

Reina soy yo, historia inmersa en el 
mundo del reggaetón

Amar a Muerte, trama de amor, crimen y venganza

Emilio Azcárraga 
Jean, presidente 
del consejo
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En los LA Screenings, generamos un pri-
mer reportaje con Tomás Yankelevich, EVP 
y Chief Content Officer de General Enter-
tainment en Turner Latin America, donde 
este destacaba que el grupo deja de pensar 
como canales de TV y pasa a ser una fábri-
ca multipantalla, produciendo para emisoras 
propias y para terceros, variando de partners 
y de modelos de negocio según cada proyec-
to. ¿Cómo sigue la historia?

En nueva entrevista con Prensario, seña-
la el ejecutivo: ‘Estamos abriendo oficinas 
de producción en México y en Brasil, para 
producir pensando en terceros, sobre todo 
formatos de entretenimiento, pero también 
ficción. Luego seguiremos con Colombia y 
Perú, emulando el esquema que tenemos en 
Argentina y Chile, donde producimos para 
los principales broadcasters. En los territo-
rios ya teníamos oficinas comerciales, de ad 
sales, pero es novedoso crear centros de pro-
ducción país a país’.

Turner en Argentina produce por ejemplo 
‘Pasapalabra’ para El Trece, 

un quiz show, y ‘Bake 
off’, cooking show, 

para Telefé. Re-
cientemente su-

Turner evoluciona como 
fábrica multipantalla

mamos formatos de Warner a nuestra oferta, 
lo que nos da un marco de acción más amplio 
con corte major. El objetivo es volvernos re-
ferentes a nivel regional, con buena variedad 
de clientes’.

‘Después, la estrategia sigue como había 
dicho: ‘comprar menos, producir más’, y en 
los nuevos tiempos uno deja de competir con-
tra otro, como los ratings mano a mano de TV 
abierta, sino que se debe superar frente a si 
mismo, como en el golf. Se necesitan generar 
contenidos franquicia que la gente reconozca 
y así se movilice la inercia de medios a favor. 
Con Netflix, Amazon podemos tener proyec-
tos juntos y beneficiarnos mutuamente’.

‘En ficción, la intención es producir 12-
15 series por año y películas, tanto latinas 
como en USA en inglés. Hay fuerte foco en 
Brasil y México, siguiendo aquí también el 
modelo de Argentina: acuerdo conjuntos con 
productoras, broadcasters y OTTs para emitir 
en simultáneo. Los convenios no deben ser 
exclusivos, hay que tener flexibilidad cuando 
se busca operar multipantalla’.

¿El futuro? ‘El mercado que viene ya se 
puede inferir en buena medida. Se están for-
mando 8, máximo 10 grandes grupos de me-
dios, que van a tener sus propias plataformas 
OTT para acceder directo al público: AT&T 

con Warner y nosotros, Disney que 
compró Fox, CBS con Viacom, 

NBCUniversal que tiene 
Dreamworks, Telemundo, 
etc., Lionsgate con Starz… 
sus OTTs costarán de 7 a 15 
dólares, cada uno con parte 

del contenido más cotizado. El 
usuario para acceder a todo lo fuer-

te, necesitará tener 5-6 de ellos, y terminará 
pagando los USD 100 al mes que se abona 
hoy por el cable’.

‘El desafío para estos grupos será gene-
rar mejor valor al consumidor que el resto, 
acaparar contenidos de los más reconoci-
dos, y quedar dentro de la selección de 
esos 5-6 sistemas en la mayor cantidad 
posible de gente. Esto va a ocurrir de 
aquí a tres años, no a diez… es ahora. 

Por eso nosotros buscamos ser muy dinámi-
cos, estar listos para captar las vetas emer-
gentes de demanda’. 

‘La televisión abierta tiene futuro, porque 
seguirá siendo la opción gratuita y más ma-
siva. Debe mantenerse como referente en 
programación evento, bien local. Nosotros 
también por eso estamos invirtiendo en fútbol 
y en deporte en general, son fuertes anclajes 
para el gran público. Todos los medios deben 
evolucionar y encontrar una nueva posición 
en el ecosistema emergente’.

Otros Pecados

//// REPORTAJE PREMIUM - PAY TV

Pacto de Sangre

Por La máscara

Tomás Yankelevich, EVP y CCO, General 
Entertainment, Turner Latin America

Latinoamérica: share de audiencia, 
por grupos de TV de Paga (1Q, 2018)

Fuente: Kantar Ibope Media (Universo 4+, 
Lunes a Domingo - Total Día)
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Reed Hasting, CEO de Netflix, volvió a 
revalidar recientemente la importancia que 
tiene Latinoamérica en la generación de con-
tenidos originales, especialmente dramáticos, 
y subrayó que seguirá invirtiendo fuertemente 
en 2018-2019 en su desarrollo con distintos 
socios estratégicos. 

En su primera visita a Bogotá, capital co-
lombiana, celebrada en octubre, el fundador 
del principal SVOD global participó con Erik 
Barmack, VP de series originales internacio-
nales y Todd Yelling, VP de Producto, junto 
a un importante número de talentos actorales, 
entre los que se destacaron los locales Juan 
Pablo Raba, Cristina Umaña, Christian 
Tappan, Paula Castaño, Cecilia Suárez, 
Diego Cadavid, Sebastian Eslava, Angely 
Gaviria, Valeria Emiliani y Dylan Fuentes. 

Junto a ellos estuvieron también el británi-
co Charlie Cox y la estadounidense Deborah 
Ann Woll, de Daredevil; Christian Navarro, 
de 13 Reasons Why; la mexicana Camila 
Sodi, quien interpreta a la novia de Luis Mi-
guel: La Serie, biopic coproducida con MGM 
y Telemundo; y los españoles Miguel Herrán 
(La Casa de Papel) e Itzan Escamilla (Élite).

A los ya anunciados Distrito Salvaje, Siem-
pre bruja y Frontera verde, tres originales que 

Netflix apuesta fuerte 
a Latinoamérica

se realizarán en Colombia, 
se han sumado tres nuevos 
títulos para 2019: Historia 
de un crimen: Colmena-
res, enfocada en el caso de 
Luis Andrés Colmenares 
y producida por Dyna-
mo y dirigidos por Felipe 
Cano y Felipe Martínez, y 
dos especiales de comedia 
con Liss Pereira y Ricardo 
Quevedo. 

‘Es con mucho orgullo 
que Netflix le da una voz 
al talento y los creadores 
locales para que compartan sus historias úni-
cas no sólo con el público colombiano, sino 
también con todo el mundo’, señaló Hastings, 
quien además aseveró que expandir el conteni-
do a distintos géneros le permite ‘diversificar’ 
la oferta y brindar más opciones. ‘Nos entu-
siasma mucho seguir invirtiendo en la región 
y en Colombia en particular, maximizando la 
presencia de su cultura en nuestra plataforma’, 
completó

Por otro lado, se presentó el primer 
avance de Siempre Bruja, serie de 

Dago García, VP de Producción 
de Caracol, que se lanzará el 
año próximo. Cuenta la historia 
de Carmen, una joven esclava y 
bruja colombiana del siglo XVII 

que, en un intento desesperado por 
salvar a su amado, viaja en el tiempo 

hacia la Cartagena de hoy en día. Mientras 
intenta adaptarse a este nuevo mundo moder-
no, Carmen pronto entenderá que una vez bru-

ja, siempre bruja.
Estos títulos se suman a las más de 70 pro-

ducciones originales que se están grabando 
alrededor de América Latina. Netflix también 
confirmó la segunda y tercera temporada de 
La casa de las flores, el estreno del documental 
Nicky Jam: El Ganador para el 30 de noviem-
bre (con excepción de USA), grabado en Co-
lombia, México y Puerto Rico, y una segunda 
temporada de La Reina del Sur.

Netflix en Bogotá: Reed Hasting, CEO, junto a Erik Barmack, VP de series originales internacionales y Todd Yelling, VP de Producto, 
junto al talento local, regional e internacional que participó de los grandes lanzamientos de programación colombiana en la 
visita del CEO de Netflix

//// REPORTAJE PREMIUM - digital

Distrito Salvaje, nueva serie original producida en Co-
lombia, donde el SVOD incrementará sensiblemente el 

número de horas producidas
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Durante Mipcom, un alto ejecutivo de un 
estudio de Hollywood dijo espontáneamente el 
alegato de este informe: ‘The Future that’s it’, 
el futuro es esto, refiriéndose a lo que ya se ve 
estos días. ‘On demand, con máximo control 
del usuario sobre el contenido’, completó. ‘No 
importa el HD, el 4K… el mercado que viene 
es el on demand con todas sus variantes. La TV 
abierta para seguir, debe manejar programación 
evento, muy fuerte y que reúna a la familia’.

Pegado a esto vale destacar el testimonio de 
Tomás Yankelevich, Chief Content Officer 
de Turner Latin America: ‘Lo que se viene se 
está delineando. Se están formando 8, máximo 
10 grandes grupos de medios, que van a tener 
sus propias plataformas OTT para llegar direc-
to al público: AT&T con Warner y nosotros, 

¡El Futuro! Ya se 
por nicolás smirnoff

Amazon Prime Video Latin America: Pablo Iacove-
llo, head of content acquisitions, Danae Kokenos, 
directora de adquisiciones, Daniel Djahjah, 
content acquisitions para Brasil y América Latina, 
Francisco Morales, content acquisitions

Los grandes OTT profundizan su 
foco en contenido local y original. 

Quieren ser una TV lineal más en 
producto masivo mainstream de 

los territorios grandes

TV Azteca (México) a pleno: Pedro Lascuraín, director 
de adquisiciones, Guillermo Bouchot, director de pro-
gramación de enlatados, Patricia Jasín, VP internacional, 
Adrián Ortega Echegollén, VP de programación de 
Azteca 7, Sandra Smester, EVP Azteca Uno, y Alejandro 
Chávez Vejo, programación Azteca 7

¿La TV abierta tiene futuro? 
Desde ya, seguirá siendo la 

opción gratuita y masiva por 
excelente. Le conviene apostar 

a programación local evento, 
que reúna a la familia

El lanzamiento de los Viacom International Studios, 
en los últimos LA Screenings: JC Acosta, Rita Herring 
Luque, Dario Turovelzky, la actriz y cantante Natalia 
Oreiro, Pierluigi Gazzolo, Mercedes Reinke, Guillermo 
Borensztein, Paula Kirchner, Fabio Porchat, Joao de 
Castro y Tereza Gonzalez

Los canales de TV abierta y 
paga pasan a ser ‘Estudios 

Multipantalla’: producir 
para propios y terceros, con 

distintos modelos de negocio 
y comunidades de partners

Disney Latin America lanzó en Mipcom su primera 
coproducción con Europa, Cazadores de Milagros, junto a 
Mediapro (España), BTF (Mëxico) y Somos (USA): JP Santos 
y Daniel Burman, de Mediapro, Leonardo Aranguibel y 
Fernando Barbosa, de Disney, Francisco Cordero, de BTF y 
Luis Villanueva, Somos 

Disney, tras adquirir Fox, será 
en 2019 uno de los primeros 
estudios major en lanzar su 

propio OTT directo, tras finali-
zar su acuerdo con Netflix. Se 

lanza el nuevo mercado

Disney que compró Fox, CBS con Viacom, 
NBCUniversal que tiene Dreamworks, Te-
lemundo, etc. Sus OTTs costarán de 7 a 15 
dólares, cada uno con parte del contenido más 
cotizado. El usuario para acceder a todo lo fuer-
te, necesitará tener 5-6 de ellos, y terminará 
pagando los USD 100 al mes que se paga hoy 
por el cable’.

¿La TV abierta entonces? Nada desaparece, 
todo se acomoda como ha sido hasta ahora con 
el cine, etc., y la TV abierta tiene mucho para 
seguirse imponiendo: es la TV gratis, masiva, 
tiene la tradición de siempre para el gran públi-
co, etc. Y sus canales ya no están sueltos, sino 
que son grupos de medios como se decía en el 
párrafo anterior: combinan canales abiertos, de 
cable y OTTs. En cada territorio habrá pelean-

do grandes grupos, loca-
les, regionales y globa-
les, creándose mercados 
distintos en cada lugar, 
pudiendo ganar unos u 
otros. Sin duda tener pro-
gramación evento, bien 
local, que reúna la familia 
como se decía, es su mejor 
receta. 

Los principales grupos 
como Turner, pero tam-
bién los grandes canales 
abiertos, están lanzando 
hoy la misma estrategia: 
pasan de ser ‘canales de 
TV’ a ser ‘estudios’. Des-
de hace poco tenemos los 
Viacom Studios, los Tele-
visa Studios, los Caracol 
Studios, en América La-
tina. ¿Qué significa esto? 
Ser fábricas multipantalla, 
que producen contenidos 
para la estructura propia y 
para terceros, cambiando 
de partners y de modelos 
de negocio ante cada pro-
yecto. Su idea es producir 
para sus canales pero tam-
bién para Netflix, Ama-
zon, para Europa, Asia. 
Para esto buscan ser muy 
dinámicos, abrir centros 
de producción en varios 

//// informe central

volver a explotar la actividad, habiendo ahora 
muchos más potenciales clientes y alternativas 
para manejar.

También está en el segmento de tecnología 
informática, que sirve para anticipar tenden-
cias. Algo que ha ocurrido en TI es comoditi-
zación masiva. Que la gran mayoría de los pro-
veedores ofrezcan lo mismo que otros, y cueste 
diferenciarse. La solución que le han encontra-
do allí es especializar la oferta. Por ejemplo, 
una PC sólo para gamers, o un software sólo 
para bancos. También, crear comunidades más 
cerradas a las que se accede por certificaciones, 
capacitación, buenas experiencias, etc. Vale te-
ner en cuenta esto en TV. De hecho hoy Netflix 

tiene agregadores que son quienes le filtran los 
contenidos, y los nuevos ‘estudios’ tipo Turner 
o Televisa, arman comunidades de partners 
para su logística regular. 

¿Qué nuevos conceptos TI pueden cambiar 
el mercado de media? Los pilares a futuro del 
TI son Cloud, Realidad Virtual, Big Data, In-
teligencia Artificial, Blockchain, Edge, Inter-
net of Things. Todos empiezan a verse en TV: 
cloud con los OTT, para video en cualquier 
momento y lugar. Big data para armar menúes 
a medida de cada consumidor, Blockchain para 
crear sistemas de transacciones cerrados fuera 
de lo financiero tradicional, como un OTT con 
sus usuarios. IoT permite generar información 

IA, Blockchain, IoT: más inteligencia
automatizada

Fisonomía: 

De 8 a 10 grandes 

grupos con OTTs 

directos al público

Grupos de medios: de canales de TV a estudios multipantalla

TV abierta: 

gratuita y con 

programación 

evento, local

 VOD:

cada vez más A-VOD

Proveedores: especialización y comunidades cerradas
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Grandes OTTs: 

programación 

original, local… 

una TV lineal más

El mercado que toma forma

países, tener contenido local de distintos lados 
y mucho 360, desarrollo digital. 

¿Y qué con Netflix, Amazon? Los grandes 
OTT saben hace tiempo las intenciones de 
Disney-Fox, etc. La respuesta es máximo foco 
en contenido local-original, a través de una red 
de alianzas con productoras y players de cada 
territorio. De hecho, este año Netflix está pro-
fundizando el perfil: pasó de tener responsables 
globales de ficción y entretenimiento, a buscar 
tener heads locales en todos los países grandes. 
En propias palabras del video etailer: ‘Quere-
mos ser una TV lineal más en cada mercado!’. 
Se refieren en realidad a ser de los más cercanos 
y referentes del gran público, cuando se trata de 
ver contenidos mainstream. 

Por otro lado, evoluciona el VOD. Hasta aho-
ra el modelo que se ha impuesto es el S-VOD, 
por subscripción, con Netflix a la cabeza. Pagar 
un abono mensual y tener canilla libre de conte-
nidos. Siempre se ha dicho que el futuro era el 
T-VOD, por transacción, como los viejos Pay 
Per View de cable, el pago por ver contenidos 
sueltos. Sin embargo, de a poco se va impo-
niendo el A-VOD, es decir el ver los contenidos 
en forma gratuita sustentados por publicidad. 
Esto cada vez funciona más en los portales de 
noticias, etc., y avanza en los OTT de films y 
series. Para ver algo gratis, hay que primero ver 
un spot de 20-30 segundos del sponsor, y así. La 
gente lo prefiere con tal de no pagar. 

Si se piensa, lo mismo está ocurriendo con 
el wi-fi en los espacios públicos. Antes uno lo 
tenía gratis, luego pasó a ser pago, o con codifi-
caciones que volvían muy difícil su uso. Y aho-
ra en los aeropuertos, etc., florecen las opciones 
donde registrándose y viendo un anuncio, se 
accede a buena conectividad. El riesgo es que 
luego a uno lo invadan con emails promocio-
nales, etc., pero en el momento la situación se 
resuelve bien. Van a seguir sumándose servicios 
A-VOD en territorios grandes… Amazon está 
lanzando A-VOD, por ejemplo.

¿Qué se puede decir de los distribuidores, 
productores? 

Es fuerte tanto en compra-venta de conte-
nidos como en la comercialización de señales 
24hs de TV paga. Este segmento se ha restrin-
gido en el último tiempo, porque los operado-
res de cable tienen la competencia OTT y los 
grupos se han ido comprando unos con otros. 
En contenidos, por el contrario, el OTT hizo 

en tiempo real en los endpoints de los consu-
midores, IA es usar robots para automatizar, 
potenciar los procesos actuales. Edge es que los 
desarrollos vuelven a lo local para ganar per-
formance (se emparenta con lo dicho de Netflix 
yendo cada vez más a lo local).

Resumiendo, puede y va a haber mucho 
nuevo, pero el mercado de contenidos no pro-
mete, ni desde el mercado ni desde la tecnolo-
gía, demasiadas más sorpresas que estas para 
los próximos años. Se trata de saberse mover 
y generar valor en la cadena comercial, marcar 
diferencias de una forma u otra. Así que a no 
frenarse esperando lo que viene, sino evolucio-
nar firme con lo que hay. Adelante! 
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Cada vez más local
A nivel industria, uno de los mayores im-

pactos que tuvo la aparición de servicios como 
Netflix o Amazon, fue el inicio de una nueva 
“era de la producción”, con un fuerte creci-
miento del desarrollo de contenido local como 
diferencial. 

Pero para empresas como HBO Latin 
America, apostar por la producción local para 
ganar más audiencia y diferenciarse de la ofer-
ta del cable básico, no es novedad. Lleva 15 
años desde su primera producción en la región 
(Epitafios) y desde entonces ha desarrollado 
más de 80 producciones y más de 800 horas. 
FNG Latin America, por otro lado, trabaja 
actualmente en unas 30 historias por año en 
sus diferentes etapas de desarrollo, y produce 
para National Geographic y NatGeo Kids al-
rededor 250 horas en la región. Las series loca-
les de Turner ya suman más de 6 por año, con 
un fuerte foco en México, Brasil y Argentina, 
Discovery ya cuenta con un 20% de produc-
ción local en sus señales de lifestyle y más de 
100 horas incluyendo coproducciones -cerca 
de 25 proyectos- en Discovery Kids, mientras 

que DirecTV empezó a 
producir contenido ori-
ginal para su servicio 
OnDIRECTV con La 
Casa del Mar (Cisne 
Films y Storylab) y 
Piedra, Papel y Tijera, 
la serie de más larga 
duración en el servicio, 
y recientemente estrenó 
Todo por el Juego junto 
a Mediapro (España). 
En el caso de NBCUniversal, Te-
lemundo e E! son los principales 
focos de contenido local, con 
nuevos proyectos como Zumba, 
Mí mitad + Hot, Hay que ver para 
querer o Drag me as a queen 2.

Para Fernando Medín, pre-
sidente Discovery Brasil, el 
mundo se divide entre los que 
son dueños de contenido y los 
que lo alquilan en un contexto de 
‘crisis de abundancia que comple-
jiza la posibilidad de establecer marcas’. 
Mientras que Mariano César, VP de Con-
tenidos y Marcas de Turner señala que ‘la 
producción local se ha vuelto una prioridad 
dentro del grupo panregional, pero es un seg-
mento al que no habíamos apuntado tanto en 
el pasado y hoy entendimos que es clave para 
nuestro crecimiento’. 

‘En Telemundo vivimos experiencias únicas 
que nos hacen reconocernos porque tenemos 
en común que hablamos un mismo idioma. 
Nuestro bloque matutino creció 60%, y ahora 
generamos más de 4.000 horas, con un ATS 
de 48 minutos en toda América Latina’, seña-
la Olga Dager, directora de programación de 
Telemundo Internacional.

Magdalena Cambariere, programming 
manager de canales de Lifestyle de Disco-
very: ‘Motivamos constantemente el tener 
historias locales, con shows como Master 
Chef y Dueños de la Cocina o Mi, Estilo Tu 
estilo. ‘Estamos posicionados con 12 canales 

y somos líderes hegemónicos en tres géneros 
de programación: el factual en todas sus 
formas, el infantil en contenido lineal y no 
lineal, y lifestyle que es el que más crece 

tanto en TV abierta como en TV paga, epi-
sódico e interactuando con las redes sociales’, 
complementa Medín.

Nuevos modelos de negocios
Pero esta nueva apuesta por el contenido 

local, en muchos casos requiere de 
nuevos modelos de negocio que 
soporten el desarrollo de shows de 
alta calidad que puedan competir 
con el producto extranjero, pero al 

mismo tiempo abre nuevas oportu-
nidades.

Por un lado, los grandes grupos están re-
dirigiendo su expertise en la producción de 
contenidos para terceros, como en el caso de 
Viacom que lanzó los Viacom Internatio-
nal Studios, donde el network deja de pensar 
como tal y pasa a moverse como estudio, o de 
Turner, que según Tomás Yankelevich, EVP 
& CCO, se deja de pensar a la compañía como 
“packagers” y pensar sólo en la TV paga, para 
producir y ser multiplataforma. ‘El mercado 
de contenidos está cambiando de plano a pla-
no y nosotros debemos evolucionar con igual 
profundidad’, explica y destaca casos de éxi-
to como Pasapalabra para eltrece y Primera 
Cita y Bake Off, el gran pastelero, ambos para 
Telefe. 

En el caso de las coproducciones, de acuer

Desde la irrupción de los OTTs hace ya algunos años, el ecosistema de medios ha ido evolucio-
nando, especialmente para la TV paga, que en muchos casos ha tenido que reinventarse para 
hacer frente a estos nuevos jugadores. Prensario presenta una radiografía sobre la “nueva TV 
paga” en base a reportajes con algunos de los principales jugadores de la industria.

Por Rodrigo Cantisano

Mariano César, 
VP de Contenidos y 
Marcas, Turner

Edgar Spielmann, 
EVP y COO de FNG 
Latin America

Guillermo Borensztein, 
nuevo VP de Venta de 
Contenidos y Coproducciones
de Viacom
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#CallMeBruna, drama brasileño de FNG Latin America

El Lobista, coproducción entre Turner, 
Pol-Ka y Cablevision/Flow
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do con Mariana Pérez, SVP de pro-
ducción de FNG Latin America, es un 
modelo posible ‘en la medida que uno 
encuentre historias fuertes y que sean 
relevantes para más de un mercado se 
entra en la lógica de la coproducción. 
Lo importante es no forzar las historias’.

Viacom ya se encuentra trabajando a 
pasos acelerados en este sentido, produ-
ciendo Atrapar un ladrón, junto a Pa-
ramount y Viacom y que se filma en 
Madrid, Barcelona, Buenos Aires; 
Club 57, donde participan Viacom, 
Nickelodeon y Rainbow de Italia, 
incluyendo filmación en ese país, 
y dos nuevas coproducciones con 
Telecom/Cablevisión de Argentina, 
mientras que Turner tiene un acuerdo por 
10 años con Cablevisión y Pol-ka y ya se en-
cuentra lanzando su cuarto proyecto.

Desde la adquisición de Scripps Networks, 
Discovery potenció aún más su estrategia de 

coproducción de for-
matos, especialmente 
en Brasil donde ha ali-
neado su estrategia con 
el éxito ya establecido 
en canales lineales con 
recreaciones locales. 

Nuevas narra-
tivas

Otro de los impactos 
directos de los nuevos 

hábitos de consumo se ve reflejada en la 
manera en que se cuentan las historias. 
Ya no se fuerzan los formatos, y la du-
ración por episodio pasa a ser libre, con 
episodios de 15’ o 70’.
Según explica Fernando Semenzato, 
SVP de programación y producción 

de National Geographic, las pla-
taformas han influido mucho en 
la reformulación de señales como 

NatGeo a la hora de cómo contar 
sus historias: ‘Las nuevas generacio-

nes están acostumbradas a consumir un 
contenido más ágil y corto. Hoy en día si 
no les ofreces un producto por el cual se 
encuentren atraídos, ni siquiera cambian 

de canal, se van a otro lado como puede ser 
YouTube. Por eso es muy importante encon-
trar un lenguaje que funcione, pero contando 
las historias que nosotros contamos’, completa 
y valora nuevos formatos como BIOS o Mis-
terios del inframundo, en los cuales se cambió 
totalmente la narrativa arqueológica.

Edgar Spielmann, EVP y COO de FNG 
Latin America: ‘Lo importante es no buscar 
formulas probadas. Son innovaciones atre-
vidas en toda dimensión, no solo en el tono 
del género en si sino también en la propuesta 
editorial que se hace. Nosotros hablamos del 
muro en México con Run Coyote Run, de la 
elección de la prostitución desde la perspec-
tiva de la libertad de la mujer con #CallMe-
Bruna... esas paradojas son las que le dan la 
riqueza a estos títulos. Hoy más que nunca, la 
clave es hacer cosas “fuera de la caja’.

‘No trabajamos por temáticas: podemos 
contar una historia de gente de clase alta (El 
Lobista) como algo más cercano a la clase 
media (Un Gallo para Esculapio). Buscamos 
productos auténticos, que se diferencien y que 
no sean condescendientes en la manera de 
contar una historia’, identifica Mariano Cé-
sar.

 Ranking TV paga 

Fuente: Kantar IBOPE Media (Sept. 2018) 

Rank	 Channel	 rat%
1	 Cartoon Network	 0.77
2	 Discovery Kids	 0.65
3	 TNT	 0.58
4	 Fox	 0.55
5	 Disney Channel	 0.53
6	 Space	 0.46
7	 AXN	 0.43
7	 Disney Jr	 0.43
9	 Nickelodeon	 0.39
10	 Warner	 0.38
11	 Disney XD	 0.37
12	 TNT Series	 0.36
13	 Discovery Channel	 0.34
13	 TL Novelas	 0.34
15	 Discovery Home & Health	 0.32
16	 Universal TV	 0.31
17	 Boomerang	 0.29
17	 Cinemax	 0.29
17	 FX	 0.29
20	 Fox Sports	 0.27
21	 ID	 0.23
22	 ESPN	 0.22
22	 Telemundo Internacional	 0.22
24	 De Pelicula	 0.21
24	 National Geographic	 0.21
26	 Cinecanal	 0.20
27	 ESPN2	 0.19
27	 History	 0.19
29	 FXM	 0.16
29	 Golden	 0.16
29	 Studio Universal	 0.16
32	 Animal Planet	 0.15
32	 Fox Life	 0.15
32	 Sony	 0.15
35	 Fox Sports2	 0.14
36	 AMC	 0.13
37	 Comedy Central	 0.12
37	 MTV	 0.12
37	 Nat Geo Wild	 0.12
37	 TCM	 0.12
41	 TLC	 0.11
42	 A&E	 0.10
43	 Las Estrellas	 0.09
44	 HBO	 0.08Discovery Kids apuesta por el live-action y 

expandir su target con Big Top Academy

Klaudia Bermudez-Key, 
SVP de programación, 
NBCuniversal

Roberto Rios, 
VP programming acquisitions 
de HBO Latin America

Helga Lightowler, 
programming & Media 
Planning Director de 
Discovery

Pico de Neblina, serie original de HBO Latin America

Audiencia infantil, entre los que 
más consumen

De acuerdo con cifras de Kantar IBOPE 
Media , 5 de las 10 señales más vistas en sep-
tiembre de 2018 corresponden a canales in-
fantiles, siendo los dos primeros destinadas a 
este género (Cartoon Network y Discovery 
Kids). Esto se debe a dos motivos: por un lado, 
la falta de contenido dirigido a esta audiencia 
en los canales abiertos generalistas, que ocu-
pan algunos bloques por la mañana o los fines 
de semana, y por otro, por el peso específico 
de la TV lineal como generadora de marca e 
identidad.  

Sin embargo, este público también está mu-
tando, y los canales apuestan cada vez más por 
el contenido live-action y menos por la anima-
ción. Disney Channel ha sido uno de los que 
más ha ido en esa dirección, con series como 
Violetta o Soy Luna, y Nickelodeon no se ha 



está expandiendo y la dificultad es cada 
vez mayor y, en el caso de la ciencia 
ficción, esto se ve más claramente. La 
ciencia ficción ya no es solo para la TV, 

4 de las 5 películas más taquilleras en 
cine corresponden al género, y nuevas 

plataformas como los videojuegos 
están pisando fuerte en el mercado’.

Sin embargo sobre la TV, remarca 
que sigue siendo un punto de en-

cuentro para la audiencia, mientras 
que la relevancia de la tecnología radi-

ca en apuntar a un target del cual el 65% 
corresponde a un nivel socioeconómico 
medio y alto. 

En síntesis, que pese a estas nuevas 
pantallas y la penetración de nuevos jugado-

res digitales, los players de contenidos deben 
experimentar cosas nuevas, no necesaria-
mente generando contenidos distintos, sino 
acompañar los nuevos modos de consumo 
e intentar buscar opciones de monetización. 
Los cambios son constantes y moverse es la 
clave, el desafío es identificar qué camino 
seguir.  
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quedado atras, con productos como Grachi 
y Toni, la Chef o los recientemente estrenados 
Kally’s Mashu y Noobies. 

Ahora, Discovery Kids se suma también a 
la lista con el estreno de la serie canadiense 
Big Top Academy, que tiene a Cris Morena 
como curadora y autora de sus canciones. 
Helga Lightowler, programming & Media 
Planning Director: ‘queremos acompañar a los 
chicos en su crecimiento para que se queden 
con la marca durante el día, con propuestas al-
ternativas. Actualmente el canal es para chicos 
de 4 a 8, pero este show abre un poco más el 
camino a algo que busca Discovery como mar-
ca, que es contener un poco más al chico tween 
y abrir paso a lo digital’.

Pero para Lightowler, ese target -4 a 8- 
cambió mucho en los últimos años, y cambia 
aún más si se tienen hermanos más grandes, 
y dependiendo de cada territorio: ‘Adentrar-
nos en el género nos va a abrir ese camino en 
todas las plataformas donde la lineal sea una 
plataforma más. En este momento el 20% de 
nuestra grilla corresponde a live action, pero 
apuntamos a mucho más para 2019. No sólo 
para generar engagement; los chicos son los 
que primero cambian y Discovery entiende 
que un canal netamente de dibujos animados 
convierte a los chicos solamente en especta-
dores. Necesitamos chicos reales en nuestra 
pantalla que les hablen a la audiencia en su 
propio idioma’.

Digital e interactivo
Sea para hablar de hábitos de consumo, 

narrativas, nuevos modelos de negocios, la 
pregunta que no puede dejar de hacerse es 
“¿qué tanto importará la interactividad?”. 
Para algunos ejecutivos como Yankelevich, 
en entretenimiento, mucho, pero en ficción, 
será más ben un complemento, agregando 
valor o profundidad a las historias. ‘Hay que 
aprender cuándo aplicarla, cuándo las histo-

rias paralelas tienen 
sentido o no, revelar 
tips que no se ven en el 
relato principal’.

Y si bien aún queda 
mucho por compren-
der de estas nuevas 
herramientas digitales, 
de a poco los canales 
van empezando a dar 
sus pasos. ‘ Veo posi-
tivo que los jugadores 
tradicionales estén enfocados al OTT, 
con vocación de hacer crecer a la in-
dustria en lineal y no lineal’, señala 
Fernando Merin, mientras que Ro-
berto Ríos, VP programming acqui-
sitions de HBO Latin America, señala 
que el objetivo de la empresa es ‘posi-
cionar la marca como la primera opción 
de entretenimiento, sin importar qué 
dispositivo se utilice; llegar al público 
de todas las formas posibles’. 

NBCUniversal reforzó su presen-
cia multpantalla a través de sus 40 
canales Premium de YouTube, de 
los cuales la mitad va dirigida a un 
público joven y adulto, y 12 sitios 
web, donde sobresale eonlinelatino.
com, portal del cual entre el 70-80% de 
los ingresos corresponde a dispositivos móvi-
les. Comentó Buregger, VP de ventas digita-
les: ‘Hace unos años, se retransmitían 30 se-
gundos del contenido digital en nuestras redes 
sociales o portales, pero entendemos que ya no 
podemos hacer eso. Construimos contenido 
digital para las marcas que sea capaz de ha-
blar con la audiencia, 
con las narrativas que 
cada pantalla impo-
ne, y para un público 
(latino) que pasa 7 
horas del día conecta-
do a internet. Nuestro 
hub digital puede ser 
considerado un sexto 
canal’.

Para Manolo Ta-
pia, programación 
de SyFy, ‘estamos 
en un ecosistemas de 
medios que está cam-
biando por influencias 
y nuevos consumido-
res’. ‘El mercado se 
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Evolución de TV paga en los principales mercados 
de Latinoamérica

 Fuente: Private Advisor (2010 –2018)
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Willard Tressel, 
director general para 
OnDIRECTV

Pablo Corona, 
VP de Programación y 
Adquisiciones, AMC

German Groba, 
Director of Programming 
Strategy, Disney Channels 
Latin America

O11CE, producción original de Disney 
Channel Latin America
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Parrots Analytics: el apocalipsis 
se apodera de Latinoamérica

//// Informe especial - Tendencias

Title	 Daily DEX Average	 Sub Genre

The Walking Dead	 4.630.303	 Apocalyptic Drama
Riverdale	 2.680.754	 Teen Drama
Game Of Thrones	 2.664.167	Fanta sy Drama
Grey’s Anatomy	 2.569.193	Medi cal Drama
Stranger Things	 1.926.038	S ci-fi Drama
Better Call Saul	 1.860.181	Cri me Drama
Fear The Walking Dead	 1.786.659	 Apocalyptic Drama
The 100	 1.771.629	S ci-fi Drama
Outlander	 1.607.401	 Romantic Drama
How To Get Away With Murder	 1.600.021	 Legal Drama

Title	 Daily DEX Average	 Sub Genre

The Walking Dead	 3.675.192	 Apocalyptic Drama
Game Of Thrones	 2.795.469	Fanta sy Drama
Riverdale	 2.199.459	 Teen Drama
The 100	 1.301.676	S ci-fi Drama
Fear The Walking Dead	 1.281.926	 Apocalyptic Drama
Grey’s Anatomy	 1.251.528	Medi cal Drama
Stranger Things	 1.236.169	S ci-fi Drama
Westworld	 1.219.234	S ci-fi Drama
Better Call Saul	 1.036.345	Cri me Drama
Lucifer	 973.864	 Procedural Drama

Title	 Daily DEX Average	 Sub Genre

The Walking Dead	 1.837.363	 Apocalyptic Drama
Game Of Thrones	 1.168.677	Fanta sy Drama
Grey’s Anatomy	 1.084.818	Medi cal Drama
Riverdale	 1.058.994	 Teen Drama
The 100	 705.476	S ci-fi Drama
Better Call Saul	 692.338	Cri me Drama
Fear The Walking Dead	 640.928	 Apocalyptic Drama
Stranger Things	 572.030	S ci-fi Drama
Outlander	 557.272	 Romantic Drama
Westworld	 550.478	S ci-fi Drama

Title	 Daily DEX Average	 Sub Genre

The Walking Dead	 11.272.823	 Apocalyptic Drama
Game Of Thrones	 8.006.565	anta sy Drama
Riverdale	 7.189.401	 Teen Drama
Grey’s Anatomy	 6.140.653	Medi cal Drama
Better Call Saul	 5.207.144	Cri me Drama
Stranger Things	 4.183.725	S ci-fi Drama
Fear The Walking Dead	 4.113.043	 Apocalyptic Drama
Westworld	 3.534.548	S ci-fi Drama
How To Get Away With Murder	 3.480.384	 Legal Drama
The 100	 3.219.467	S ci-fi Drama

Title	 Daily DEX Average	 Sub Genre

Riverdale	 28.098.641	 Teen Drama
The Walking Dead	 24.373.624	 Apocalyptic Drama
Grey’s Anatomy	 24.264.518	Medi cal Drama
Game Of Thrones	 15.730.739	anta sy Drama
The Vampire Diaries	 12.174.156	Fanta sy Drama
The Originals	 11.512.669	Fanta sy Drama
How To Get Away With Murder	 11.126.610	 Legal Drama
The 100	 10.314.468	S ci-fi Drama
Once Upon A Time	 10.122.299	Fanta sy Drama
The Good Doctor	 10.018.480	Medi cal Drama

Title	 Daily DEX Average	 Sub Genre

The Walking Dead	 2.069.761	 Apocalyptic Drama
Game Of Thrones	 1.325.594	Fanta sy Drama
Riverdale	 791.185	 Teen Drama
Stranger Things	 564.615	S ci-fi Drama
Grey’s Anatomy	 526.119	Medi cal Drama
Better Call Saul	 524.438	Cri me Drama
The 100	 518.000	S ci-fi Drama
Fear The Walking Dead	 493.946	 Apocalyptic Drama
Shadowhunters	 490.625	Fanta sy Drama
Breaking Bad	 349.924	Cri me Drama

Parrots Analytics presenta principales tendencias de contenidos 
en la región, basándose en su sistema propio de medición, Demand 
Expressions. Según la prestigiosa consultora, los tres principales 
géneros de dramas extranjeros en Argentina, Chile, Brasil, México, 
Colombia y Perú son de apocalipsis, fantasía y teen.
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Storytelling para los Millenials, 
GenZ... y más

//// informe especial / tendencias
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Por décadas, se ha asumido que la audiencia 
miraba televisión de manera pasiva, individu-
almente o junto a su familia y parientes, en un 
horario preestablecido.

La irrupción de Internet en los ’90, y el pos-
terior desarrollo de smartphones y consolas de 
videojuegos más sofisticadas ha cambiado este 
escenario de audiencias pasivas en los últimos 
años. Hay hoy una

combinación de audiencia activa y pasiva 
con público más joven que tiende a interactuar 
con el contenido e influenciar, si es posible, la 
trama. 

Esta generación ha sido inicialmente de-
nominada Millennials, una definición aplicada 
a personas nacidas entre 1980 y 1995, mientras 
que aquellos nacidos entre 1995 y 2010 son 
conocidos como Generation Z o Centennials. 

Si bien hay varias formas de abordar las dife-
rencias entre estas dos generaciones a la hora 
de pensarlas como “entidades consumidoras 
de contenido”, nuestra investigación sugiere 
que centrarse en la disponibilidad del disposi-
tivo podría ser una de las mejores formas de 
entender los cambios en el comportamiento 
desde el tradicional consumo a la necesidad de 
satisfacerse a través de la entrega de emocio-
nes en cuestión de segundos o, al menos, entre 
dos y tres minutos. Esta impaciencia innata y la 
necesidad de gratificación instantánea experi-
mentada por las audiencias jóvenes están con-

figurando hoy el perfil 
de la narración exitosa.

Una experien-
cia individual

La gran disponi-
bilidad de contenido 
conspira contra la vi-
sualización colectiva. 
En un grupo, otras 
personas que miran al 
mismo tiempo pueden sentirse incómodas si su 
entrada de flujo de sonido o visual se interrum-
pe, por ejemplo, al cambiar de canal.

La “user data” muestra que las personas 
mayores ven habitualmente no más de seis a 
siete canales de TV lineales. Esto, sin impor-
tar cuántos se ofrezcan, digamos, a través de 
una suscripción de pago por cable o satélite. Y, 
aproximadamente una treintena de canales ge-
neralmente concentran el 80% de la audiencia 
total, a pesar de una selección de más de 150 
canales. Por el contrario, las plataformas digi-
tales y la transmisión de video han enseñado a 
los Millennials que “siempre hay algo diferen-
te al alcance” y los convierten en sujetos muy 
impacientes, borrando el concepto de “canal”. 
Ya no aceptan esperar por algo. Esto diluye 
cualquier eventual adhesión a un formato es-
tablecido; es reemplazado por una búsqueda de 
emociones que mantendrán su mente activa y 
su valor.

Pero el problema de la migración a la digital, 
como Bruno Patino, de ARTE France, ha se-
ñalado, es que ‘los medios digitales crean nue-
vos patrones de audiencia, pero destruyen los 
modelos de negocios existentes’. Representa-
dos como “ cord-cutters” (cortadores de cable) 
y “cord-nevers” (aquellos que nunca han con-
tratado el servicio), esto define a los que han 
migrado de la televisión lineal a las plataformas 

de transmisión digital, o simplemente nunca 
prestaron atención a la programación preempa-
quetada. Su éxodo está reduciendo el negocio 
de la publicidad establecida sin proporcionar 
una base sólida y rentable para la programa-
ción no programada. Muchos anunciantes acu-
den en masa de la televisión tradicional a las 
plataformas digitales, para descubrir que estas 
audiencias jóvenes y evasivas tienen demasia-
das maneras de evitar ver la publicidad regular, 
es decir, los “lugares” donde se declaman las 
virtudes de una determinada marca o producto. 

Cord Cutters, Cord Nevers
La aparición de Netflix y otros servicios 

similares –Amazon Prime Video, Hulu, Mo-
vistar de Telefónica, Clarovideo de América 
Móvil y cientos de ‘independientes’ - ha per-
mitido a “cortadores” y los “nevers” encontrar 
una fuente de programación alternativa a una 
fracción del costo del cable regular. Sin em-
bargo, las estadísticas de Parrot Analytics 
muestran que aproximadamente la mitad de la 
población de los Estados Unidos se niega a sus-
cribirse a los servicios de transmisión de video: 
en el Reino Unido, aproximadamente el 45% 
comparte esta opinión, y en Brasil es del 43%. 
Por el contrario, Italia marca uno de los niveles 
más bajos de rechazo: 18%.

La industria de la televisión lineal sostiene 

que, para un hogar, suscribirse a varios servi-
cios de transmisión más una conexión de banda 
ancha conveniente costará muy cerca de lo que 
exigiría un paquete preempaquetado regular.

Por tanto, parece que hay un límite en la mi-
gración de las audiencias de TV lineal a los ser-
vicios de pago OTT. Pero, hay otro ángulo en 
esta erosión de la audiencia: los videojuegos. Y 
sucede porque los videojuegos aumentan cons-
tantemente su atractivo para los consumidores 
jóvenes (y no tan jóvenes), con exactamente 
las mismas herramientas aplicadas por la te-
levisión lineal: historia, personajes y recursos 
visuales. Además, algo falta en la televisión 
lineal por el momento: la intervención del 
jugador. Y, por último, los productores de vi-
deojuegos tienen la oportunidad de mejorar su 

historia y sus imáge-
nes constantemente, 
mientras que una 
pieza de televisión, 
una vez terminada y 
expuesta, es difícil de 
actualizar.

Online vs. Offline
El reporte Nielsen Total Audience asevera 

que ‘la TV lineal aún domina el ecosistema de 
los medios de USA, pero reconoce una mayor 
tasa de crecimiento en el tiempo de visualiza-
ción en línea, incluso entre los adultos jóvenes 
del país, que pasa más de 11 horas por día co-
nectado a medios lineales y digitales, y casi 6 
horas diarias solo de video. Se informa que 9 

de cada 10 adultos se conectan a platafor-
mas digitales. El uso diario de dispositivos 
conectados a la TV ha aumentado durante 
el 1T18 por cinco minutos, mientras que las 
plataformas digitales se vieron 13 minutos 
más que durante el 4T17.

Mientras que la televisión en vivo llega al 
88% de la población e internet en ordenado-
res se estima a un 60%, el informe reconoce 
que el 79% de la población se conecta a las 
aplicaciones web a través de su smartphone 
y el 47% lo hace en una tablet. Esto, com-
parado con el 60% de los Millenials que se 
conecta a la web a través de una computa-
dora de escritorio. El 35% tiene dispositivos 
conectados a Internet y el 15% juega regu-
larmente en consolas de videojuegos.

Por lo tanto, el desafío aquí es producir 
contenido de video que viaje igualmente 
bien tanto en la TV lineal como fuera de 
ella, dando lugar a una pregunta importan-
te: ¿Es posible producir contenido que sea 
apreciado tanto online como offline? Hasta 
ahora, hemos sido testigos de algunos ejem-
plos destacados (Game of Thrones, Brea-
king Bad, The Walking Dead) y esfuerzos 
combinados donde aparece el online como 
un complemento. Skam (NRK, Noruega) 
ha sido uno de los ejemplos más intrigantes 
del llamado contenido “transmedia”, donde 
los espectadores participan, a través de las 
redes sociales, en la trama de una serie de 

televisión.
Rusia ha visto otra experiencia transmedia 

interesante: TV-3 produjo Gogol: Origins, 
disponible como película de terror (también 
estrenada en España, Alemania, Austria y Chi-
pre) y como serie de televisión de suspenso 
de 8 episodios. El contenido se basa en Eve-
nings On a Farm Near Dikanka, un libro es-
crito por Nikolai Gogol en 1831, con historias 
cortas basadas en cuentos de hadas ucranianos. 
Pero el éxito no está garantizado. Facebook 
lanzó su servicio VOD Facebook Watch, dis-
ponible en los Estados Unidos y  ahora en ex-
pansión en todo el mundo, con títulos como 
Returning The Favor, Humans of New York y 
Strangers que no están disponibles en medios 
lineales. Keshet Media Group (Israel) ha lan-
zado en Israel su aplicación mako, para espec-
tadores de hasta 35 años. Obtiene aproximada-
mente un millón de visitas por día en 22 sitios y 
canales de contenido, incluidos equipos de es-
critorio y móviles. Pero otros grupos de medios 
han tenido malas experiencias: Vivendi Con-
tents (Francia) lanzó Studio+, una aplicación 
de contenido corto que incluía 30 producciones 
originales de 10x10’ (a un costo de 1 millón 
de euros cada una) enfocadas en Millennials. 
Alcanzó los cinco millones de suscriptores de 
pago en Europa y América Latina, pero ha sido 
cancelado recientemente.

¿Quiénes son los Millenials?

Snapshot de entretenimiento

Hábitos de consumo de medios

Fuente: AwesomenessTV - 2017

Fuente: Koeepel Direct based on data from different sources, such us Deseret News, Pew 
Research, Entrepreneur, Clickz, US Chamber Foundation, Videonuze, and Mashable

Fuentes: United Nations, US Census Bureau, Internet World Stats, Eurostats, ITU,
GSMA Intelligence, World Factbook, Google, Facebook, and others
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No fue hace mucho 
que los diarios y radios 
estaban entre las 
fuentes principales. 
Pero esta generación 
más amigable con la 
tecnología prefiere 
buscarlas en otros 
medios

Fuente: Koeepel Direct based on data from different sources, such us Deseret News, Pew 
Research, Entrepreneur, Clickz, US Chamber Foundation, Videonuze, and Mashable
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Consumo de video: 71% del consumo de 
entretenimiento típico de los jóvenes es streaming, y 
un tercio es a través de dispositivos móviles
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Producido por Prensario para Reed Midem, 
este White Paper ofrece una guía comple-
ta de los diferentes requisitos narrativos 
planteados por las nuevas generaciones 
de espectadores

Skam (NRK), proyecto 100% transmedia Gogol: Origins, apuesta transmedia de TV-3 Rusia
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2018 ha sido un año de consolida-
ción para Ecuavisa en Ecuador: por 
un lado fortaleció su liderazgo en 
el primer lugar del ranking nacio-
nal, donde apuesta por la produc-
ción original, innovación y nuevos 
formatos; y por otro, un importante 
crecimiento hacia afuera en la búsqueda de 
socios estratégicos de coproducción a través 
de Ecuavisa Studios.

A nivel local, se mantiene líder en sintonía 
y en la generación de contenidos informati-
vos, entretenimiento, educación y opinión. 
‘Buscamos captar, impulsar y capacitar al 
talento profesional y actoral de Ecuador en 
las nuevas tecnologías digitales, y fortale-
cer nuestra estructura organizativa constan-
temente. Nuestro equipo humano es el eje 
central de nuestra capacidad de innovación’, 
resume a Prensario Ana Cecilia Alvarado, 
VP de Negocios Internacionales y Talento.

Una de sus más recientes producciones 
dramáticas es la biopic Sharon La Hechice-
ra, que aborda la problemática de la mujer 
en una sociedad donde todavía existen des-
igualdad de oportunidades y una lucha cons-
tante contra la violencia de género. ‘Es una 
historia poderosa que se ha consolidado con 
el 35% del share nacional. Ha revoluciona-
do la pantalla porque es el primer contenido 
360 de la historia del país, y las audiencias 

nos han sorprendido con el alto nivel 
de interacción, lo cual reafirma que 
nuestra estrategia está alineada con 
sus deseos’, añade.

No es la primera apuesta por con-
tenido original del canal. Anterior-

mente, fue pionero con La Baronesa de 
Galápagos; la serie educativa Parece que fue 
ayer, formato derivado de Cuéntame Cómo 
Pasó; Recetas para el Alma, en coproducción 
con MGM, el programa de entretenimiento 
Así Somos y Ecuador Tiene Talento, líder por 
seis temporadas; y las series Combo Amari-
llo (600 capítulos de comedia), y 3 Familias, 
éxito rotundo en el país. Este último ha sido 
vendido a TV Azteca (México), América TV 
(Perú) y está en negociaciones con Bolivia.  

Alvarado: ‘El audiovisual vive un mo-
mento crucial para el desarrollo económico 
de nuestro país. Estamos impulsando activa-
mente el fortalecimiento de la industria en 
Ecuador para que sea un sector clave, atraiga 
divisas y contribuya al desarrollo económico 
y social. Buscamos ser un mercado estratégi-
co para intercambiar conocimientos, invertir 
y producir grandes proyectos’.

Es que el país ha logrado un crecimien-
to importante en la última década, lo que lo 
convierte en una de las economías más sóli-
das de América Latina. Pasó del puesto 103 
al 91 escalando 12 posiciones en los últimos 

nueve años en el Índice de 
Competitividad Global pu-
blicado por el Foro Económi-
co Mundial. Tiene ventajas 
logísticas: en poco tiempo 
y distancias cortas se pasa 
por distintas locaciones con 
diversos climas, paisajes y 
personas. También es venta-
joso en locaciones (similares 
a México, Miami, Bogotá y 
El Caribe), y tiene una eco-
nomía dolarizada, que brinda 
mayor estabilidad y solidez 
financiera y de inversión a 
corto, mediano y largo plazo. 

Sobre alianzas regionales, 

inició en 2017 un nuevo ‘reto’ en la copro-
ducción internacional con una nueva estrate-
gia: ‘La colaboración con Telefe (Argentina) 
marcó un hito en nuestro perenne proceso de 
innovación que elevará la vara con el primer 
proyecto conjunto, la súper serie El Infierno 
de Eva (60 episodios)’, dice Alvarado. 

‘Pronto iniciaremos la segunda temporada 
de Sharon. Queremos duplicar la producción 
dramática y de shows de entretenimiento. 
Para 2019 produciremos un reality original, 
el cual desarrollamos con Mediapro. La es-
trategia es transformarnos en un generador 
de contenidos multiplataforma. Tenemos tres 
series en desarrollo, que han sido presentadas 
a grandes cadenas internacionales’.

La ejecutiva completa: ‘El futuro del nego-
cio está en la apuesta por contenidos origina-
les para la producción nacional y coproduc-
ciones internacionales, la cacería de historias 
nuevas y frescas con proyección de interna-
cionalización (sea que lo produzcamos en 
Ecuador, o las exportemos como ideas) y el 
talento creativo profesional y actoral’.

Ecuador: share de audiencia 
por canalEs nacionales (Enero-Agosto, 2018)

BUYERS

Ecuavisa evoluciona hacia 
adentro y hacia afuera

Fuente: Kantar Ibope Media Ecuador

Ana Cecilia Alvarado, VP de Negocios 
Internacionales y Talentos

Sharon La Hechicera, primera biopic de producción original 
de Ecuavisa Studios



Con 148 años en el merca-
do de medios de Argentina, La 
Nación se ha consolidado en la 
industria de noticias apostando 
mucho más allá de su producto 
original que ha sido el diario im-
preso: en 2016 lanzó su platafor-
ma de contenidos LN+ y luego 
incursionó en la TV digital con 
su propuesta de contenido enfo-
cada en la actualidad periodística 
y entretenimiento en general.

 ‘El 7 de noviembre de 2016 
salimos con el noticiero central PM a las 19, el ciclo de entrevistas web 
Conversaciones, formatos de producción original y adquisiciones que re-
presentaban los cuatro pilares de la programación: noticias, análisis, lifestyle 
e historias’, explica Daniela González, gerente de programación y conte-
nidos en LN+, y señala que en marzo de 2017 relanzaron la programación 
con una orientación preferentemente a la información y el análisis de las 
noticias en vivo. 

‘Incorporamos una franja de programas semanales a las 22 que fuimos re-
novando y fortaleciendo en el tiempo con periodistas y figuras como Carlos 
Pagni, José del Río, María O’ Donnell, Dolores Cahen D´Anvers y Laura 
Di Marco. En 2018, sumamos Lo que el día se llevó, con las noticias más 
importantes, cada media hora; +info, la actualización de las noticias del día 
con la conducción de Viviana Valles, móviles en vivo y el análisis de los 
periodistas referentes de La Nación, y Técnica mixta, con los principales 
exponentes del arte visual actual’, agrega González.

De acuerdo con la ejecutiva, el mayor desafío a la hora de lanzar la señal 
fue articular las redacciones de digital y TV para que las noticias fueran 
cubiertas y contadas para las dos plataformas, cada una con su lenguaje. ‘Se 
establecieron reuniones compartidas entre los equipos de la web, el canal, 
el diario y las revistas que permitieron hacer sinergia de recursos humanos 
y técnicos’, detalla.

‘Nuestra meta es crecer sin perder la esencia que nos trajo hasta acá. Am-
pliaremos nuestra programación en vivo para cubrir las 

noticias durante el día y reforzaremos los programas 
de la tarde y el prime time que ya se convirtieron en 
la compañía de nuestra audiencia más fiel’.

El modelo de negocio del canal se potencia con el 
variado portfolio de la marca La Nación que inclu-

ye web, diario, revistas, entre otros. ‘El canal cuenta 
con fieles auspiciantes que nos 
apoyan desde el primer día y, por 
supuesto, tanda comercial. Tam-
bién estamos explorando la posi-
bilidad de coproducciones en el 
corto plazo’. ‘La idea es expandir 
la señal al mercado pan regional 
y US Hispanic’, completa. 

Luego de 52 años, se lanzó en 
Argentina un nuevo canal de te-
levisión abierta: NET TV se con-
virtió el 1 de octubre pasado en el 
primer broadcaster digital abierto 
y multiplataforma de Editorial 
Perfil operado en alianza con 
Kuarzo Entertainment. 

Juan Manuel Cordón, direc-
tor de operaciones, describe a 
Prensario el proceso interno 
que llevó a uno de los principa-
les players del sector editorial 
(diarios y revistas) a lanzar una 
señal de televisión: ‘Tras una 
importante reorganización empresarial buscamos 
dar un salto de calidad y transformarnos en un 
multimedio. Estamos entusiasmados con la 
idea de hacer televisión y felices de los resulta-
dos obtenidos: en menos de un mes, NET TV 
ya promedia 0,4-0,5 puntos de rating, cuando la 
expectativa era menor a esa’. 

El responsable de ese gran presente online y de la 
estrategia general es Cristian Hernández, director del área, y de gran 
experiencia en Mega (Chile). Cordón: ‘Ahora buscamos consolidar la 
parrilla que, si bien ahora es variada, vamos a sumarle una ficción fuerte 
en prime time, Millenials, en coproducción con Kuarzo, y más conte-
nidos de productoras locales ya que por ley debemos complementar el 
30% con programación independiente de Argentina’.

Toda la parte técnica se opera desde Estudio Mayor, donde se 
instaló una antena para salir con la señal en TDA y en los operadores 
Cablevisión, Telecentro, Tele Red y DirecTV. El productor inde-
pendiente Martín Kweller, es dueño de un porcentaje del paquete ac-
cionario de NET TV. ‘Hemos acordado que el objetivo es que pueda 
alzarse con el 50% en un futuro. Ellos tienen el know how de cómo 
producir el mejor contenido, nosotros contamos con la licencia y el 
recurso humano para operarlo’.

NET TV es el primer canal que está pensado y operado con esa pers-
pectiva digital: desde su operación hasta la generación de contenidos. 
‘Auguramos un gran futuro: iremos aprendiendo con el paso del tiempo 
y apuntamos a tener lista nuestra próxima señal para 2020. Ese es uno de 
los grandes objetivos que tenemos, una vez que consolidemos la marca 
actual, nos posicionemos en el 
top tres del mercado 
argentino (esperamos 
alcanzar 2-3 puntos de 
rating en dos años), de-
sarrollando un modelo 
televisivo sustentable’, 
completa Cordón.

LN+, el nombre de la 
actualidad periodística

NET TV, la televisión 
multiplataforma

Daniela González, gerente de programación Juan Manuel Cordón, director de operaciones, 
junto a Horacio Leone, controller, y Cristian 
Hernández, director de estrategia digital

BUYERS

Mesa Chica Millenials, nueva ficción coproducida con Kuarzo para el prime time
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Tras el lanzamien-
to de su app de TV 
Everywhere a media-
dos de 2018, HITN 
se ha convertido en el 
primer canal por cable 
del US Hispanic en 
estar presente en todas 
las plataformas. Según 
Guillermo Sierra, 
head of TV and Digital 
Services, y Maximi-
liano Vaccaro, direc-
tor of Digital Services 

sobre su evolución en el mundo digital, es el público es el que está 
dictando los cambios en el consumo audiovisual, buscando disfrutar 
del contenido televisivo de una forma ‘más flexible y cómoda’. 

A través de la nueva app desarrollada por Applicaster (Israel), 
el usuario puede acceder a la programación donde y cuando quiera. 
‘Llevamos mucho tiempo emitiendo y hemos construido una gran 
audiencia pero, por supuesto, la intención es poder llegar a un público 
más amplio. Por tanto, esta transformación digital ha sido un proceso 
natural de adaptación a las necesidades de nuestros consumidores’.

‘Como parte de nuestra estrategia digital, nuestra meta prioritaria 
es promover tanto el canal como la app de HITN a través de redes 
sociales, y eventos de responsabilidad social en beneficio a la comu-
nidad. Desde que lanzamos HITN TVE estamos viendo resultados 
muy positivos, con más de 3,500 descargas en un mes’, explican y 
destacan a los documentales sobre naturaleza de carácter educativo 
como los contenidos más vistos. ‘Nos enfocamos en educar y entre-
tener, con contenidos que inspiran a la audiencia a buscar una mejor 
vida mediante la exploración, información y la oferta de contenidos 
útiles para su vida diaria en los Estados Unidos’, completan.

Mientras que de cara al futuro, señaln que el foco está en crear 
una nueva app que incluya todo el contenido infan-

til -un público que está acostumbrado al consu-
mo de una forma diferente-, y que se adapte 
a sus tiempos y a sus preferencias de visuali-
zación. ‘La app se llamará EDYE – de Educa 
y Entretiene – caracterizada por un personaje 

animado que presentará el contenido y guiará 
al usuario. Los contenidos de HITN están des-

tinados a empoderan a 
la audiencia hispana y 
ofrecer información de 
forma didáctica para 
poder incidir en temas 
que impactan a sus co-
munidades’, finalizan 
Sierra y Vaccaro.

Medcom, grupo líder de Pana-
má en TV abierta, de pago y radio, 
y Applicaster (Israel) lanzaron 
en mayo de este año Medcom Go 
App, con la que unifica todos sus 
activos digitales, incluyendo sitios 
y apps independientes.

‘Llevamos varios meses de tra-
bajo con los equipos internos en 
Medcom y con el apoyo, cono-
cimiento y consultoría de Laura 
Tapias, general manager de Appli-
caster, y su equipo, Medcom Go 
ha sido posible. La industria de 
TV y todos sus avances son una carrera de fondo en la 
cual hay que mantenerse al día. Nuestra estrategia 
siempre estará guiada por las necesidades de nues-
tra audiencia’, señala Francisco Hernández, di-
rector adjunto de innovación.

Esta transición implica una renovación radical 
en la forma de presentar Medcom: ‘Nuestro objetivo 
siempre ha sido adaptarse a las necesidades del público. 
Estábamos empujando cinco apps en los dispositivos móviles de nues t ros 
usuarios; ocupando espacio y aislando contenidos. Entonces empezamos a 
mirar modelos de OTT en USA y América Latina. Lo que más se ajustaba 
a nuestro público era una OTT que agrupara todo el contenido. Ahora no 
importa si el usuario quiere ver un video resumen, escuchar la radio o ver 
Telemetro en tiempo real; una vez dentro de Medcom Go, puede saltar fácil-
mente entre contenido’.

‘El objetivo es conocer mejor a nuestra audiencia, para así poder ofrecerles 
el contenido que más se ajuste a sus gustos y necesidades. Las sesiones que 
hemos observado son cortas, típicamente mientras el usuario va camino al 
trabajo o cuando está en un descanso. Ya estamos empezando a ensayar con 
contenidos que se adapten a esas necesidades’, señala.

Por ejemplo, ha concentrado el segmento del “morning show” dedicado 
a cocina en una categoría, también está pensando generar nuevos ingresos 
de los usuarios con paquetes por contenido pago, como béisbol nacional o, 
incluso, en una app libre de anuncios con una suscripción mensual.

Y completó sobre las futuras innovaciones 
en otras plataformas: ‘Definitivamente ese es 
el siguiente paso. Ya la app te permite conec-
tarse a Apple TV y en los próximos días esta-
remos lanzando una integración con Chrome-
cast por petición de la audiencia, pero después 
vendrán SmartTVs, Roku y donde sea que 
veamos potencial de amplificar y conectar. 

El líder es el que apuesta e innova, y eso 
intentamos hacer. Esta transformación ha sido 
un gran reto digital en el que cada decisión ha 
sido minuciosamente estudiad’.

HITN: ‘El público 
es quien dicta los 
cambios’

Medcom Go: 
‘el líder es el que 
apuesta e innova’

Guillermo Sierra, head of TV and Digital Services, y 
Maximiliano Vaccaro, director of Digital Services

Francisco Hernández, director adjunto de 
innovación
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Minuto 87, documental sobre la 
clasificación de Panamá al Mundial 
de Rusia 2018



Con cerca del 50% de progra-
mación propia y un 50% adicional 
de series internacionales, en su 
mayoría estadounidenses, anima-
ción y eventos deportivos, Televi-
sora Nicaragüense (TN8) apues-
ta por reinventarse para hacer 
frente a las nuevas plataformas. 

‘Al igual que en el resto del 
mundo, la migración de las au-
diencias a las plataformas digita-
les nos ha llevado a procesos de 

auto-evaluación. El principal desafío hoy en día es encontrar con-
tenidos que no hayan sido explotados por estas plataformas y que 
tengan un verdadero potencial de penetración en las audiencias. 
Esto es difícil, mas no irrealizable’, explica Lino Alvarado, di-
rector de programación.

Para Alvarado una de las principales problemáticas en esta mi-
gración, que se ve con mayor velocidad cuando se habla de series 
y telenovelas, está asociada a las licencias: ‘Quizá una forma de 
controlar un poco esta migración sea la habilitación inmediata de 
las licencias para la transmisión de contenidos adquiridos; que las 
televisoras no tengamos que esperar de 6 a 12 meses para que el 
contenido adquirido pueda ser transmitido, pues cuando finalmen-
te es presentado, las audiencias ya lo han visto en las plataformas 
en línea’, enfatiza, y destaca a los noticieros nacionales y eventos 
deportivos como lo más vistos por el público nicaragüense en TV 
lineal.

Otra de las claves es fortalecer la producción local: ‘Es lo que 
pone el sello diferenciador entre las plataformas digitales y la TV 
nacional, porque no solo se trata de contenido exclusivo de nues-
tro canal, sino que es contenido que logra establecer una comuni-
cación en tiempo real con las audiencias, valiéndose de la pantalla 
de TV, nuestra propia plataforma web, y nuestras cuentas en redes 
sociales’, agrega.

Pero señala que ‘no se trata de abandonar la adquisición de con-
tenidos internacionales’. ‘Se trata de construir un híbrido entre el 
contenido internacional adquirido y las producciones propias de 
la televisora’.

Completa: ‘Apuntamos a se-
guir entrelazando la comunica-
ción en TV con la comunicación 
en redes sociales desde nuestros 
propios espacios. Y tenemos para 
2019 la misión de diversificar 
nuestro catálogo de contenidos 
con la incorporación de Feature 
Films que serán transmitidos a 
lo largo de la semana’.

Con una población cercana a los 10 millo-
nes de habitantes República Dominicana es 
uno de los mercados con mayor oferta de ca-
nales de televisión y medios locales de todo 
El Caribe, algo que según Alexander Pérez, 
Director de contenidos de Novazul Enter-
taiment, convierte al mercado en uno de los 
más ‘combulsos’.

‘Tenemos entre 5-6 canales que son los 
más fuertes, pero cada uno tiene sus carac-
terísticas y su audiencia; lo que funciona en 
uno no necesariamente vaya a tener los mismos resultados en otro’, explica 
Pérez, pero destaca a las novelas rosas y las películas de acción como los 
géneros que mejores resultados presenta, especialmente las turcas y las re-
ligiosas. Ejemplo de ello es Telemicro, quien abrió franja religiosa con el 
contenido de Record TV (Brasil), y si bien los turcos entraron con la fuerza 
esperada, han sabido construir audiencia. ‘El 80% de la audiencia de TV 
abierta es público femenino, que quieren programas que permitan a la gente 
ponerse en el lugar del otro. El infantil por otro lado no es un contenido 
significativo’, agrega. 

Y si bien la penetración de las plataformas digitales ha generado una leve 
migración de audiencia, para el ejecutivo se trata de un número bajo, espe-
cialmente teniendo en cuenta que el público que consume TV abierta es de 
un nivel socio económico más bajo, que en muchos casos no puede pagar 
servicios como Netflix. Los cambios, son más de índole social: ‘El mediodía 
supo ser el primetime entre los 80’ y 95’, pero con los cambios trabajo los 
programas decayeron, pero en el ultimo año y medio comenzó a crecer con 
programas como Show del Mediodía (Color Visión)’.

Otro desafío está relacionado con la falta de una estructura segura de pro-
ducción de los canales, que en scripted prefieren apostar más por la lata para 
cuidar la relación costo - eficiencia. 

Las estrategias son variadas: Color Visión apuesta por un 80% de pro-
gramación en vivo, mientras que Telemicro se posiciona con películas y 
novelas mexicanas y apuesta por la producción local a través de Telecentro, 
canal del cual se hizo propietario en 2016, y Telesistemas es quien más 
apuesta por el producto local. CerTV, hace lo propio con novelas venezola-
nas y colombianas, y Antena Latina, ahora de Angel Gonzalez, se encuen-
tra renovando su modelo de 
negocios.

‘El principal reto para los 
canales hoy es tener con-
tenido que sea nuevo pero 
tradicional al mismo tiem-
po; mantenerse en la bre-
cha con contenido actual. 
La TV abierta crece con el 
boca a boca, se crea la cos-
tumbre de seguir lo seria-
do’, completa Pérez.

TN8: Producto  
propio como  
diferencial

Novazul: 
Radiografía del 
mercado local

Lino Alvarado, director de programación 
de Televisora Nicaragüense (TN8)

Alexander Pérez, Director de conteni-
dos de Novazul Entertaiment
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Entre Tú y Yo, formato original conducido 
por la cubana Martha Moreno García
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La historia reciente de Canal 10 
(Uruguay) puede aportar un caso testi-
go en Latinoamérica que permita com-
prender mejor que, en los tiempos que 
corren, es necesario cambiar a tiempo. 

Tradicionalmente segundo canal, 
desde hace seis años con la llegada 
de Patricia Daujotas, directora de 
contenidos, se diferenció por estrate-
gia y contenidos. Se unieron criterios 
en áreas que trabajaban separadas, se 

apostó a la planificación, y se apoyó en el research. 
Tras algo más de dos años de trabajo, el rumbo comenzó a cambiar, y 

Canal 10 se apoderó del prime time: incrementó la producción nacional 
con contenidos para anunciantes que, hasta entonces, no encontraban 
espacio en la TV nacional. ‘Entendimos que producción y programación 
debían ir de la mano: planificar juntos y prevenderlo antes de producirlo. 
Fue un gran aprendizaje con el que mejoramos procesos internos, capta-
mos inversiones y mejoramos los números generales’, subraya Daujotas. 

Entre otros formatos, están Salven al Millón (Endemol Shine) que se 
produce desde 2011, Escape Perfecto (Sony) en Buenos Aires y luego en 
Montevideo (seis temporadas), El Gran Uruguayo (BBC), Uruguayos en el 
Mundo (Secuoya), y The Wall (Endemol Shine), en Brasil. Mención aparte 
merece Master Chef producido 100% en Uruguay, en su tercera temporada. 

Esos programas implicaron un ‘enorme’ cambio y consolidaron la po-
sición de Canal 10 en horario estelar.‘Grabamos en momentos en que 
esos estudios no se aprovechaban, mejorando costos y aportando un real 
valor agregado en contenido para audiencia y anunciantes’, explica. 

En ficción, se apostó por retornar al género, que había desaparecido 
de la grilla tras varios fracasos. ‘Nos potenció el contenido de Turquía, 

en el que aún seguimos confiando’, 
apunta, y completa: ‘Es un mercado 
pequeño para apostar a la ficción 
propia. Creemos importante ofrecer 
contenidos relevantes e innovadores; 
apostar a propiedades multiplatafor-
ma, desarrollando modelos de nego-

cio que nos den 
ingresos a par-
tir del trabajo 
en redes socia-
les y platafor-
mas digitales; 
y orientar la 
estrategia hacia 
el contenido 
nacional que 
claramente nos 
diferencia’.

2018 ha sido un gran año para el princi-
pal grupo televisivo de Paraguay, Telefutu-
ro: sigue liderando en sintonía y su canales 
están celebrando aniversarios importantes. 

Telefuturo festeja 20 años, Latele, el 
tercer broadcaster, su décimo, y Noticias 
Paraguay (NPY), su segundo. ‘No sólo 
lideramos en audiencias televisivas, tam-
bién marcamos la pauta en redes sociales 
con nuestros contenidos’, subraya Laura 
Arias, gerente de marketing y promoción. 

En medio de importantes cambios en el mercado doméstico, con ca-
nales en crisis y nuevos jugadores, Telefuturo es el que más apuesta 
por la producción original, especialmente en noticias y entretenimiento. 

En su prime time están la cuarta temporada de Yo Me Llamo y la se-
gunda de Master Chef (ambos de Endemol Shine), que estrenará nueva 
temporada en 2019; también sumará Baila Conmigo, que regresa recar-
gado. Otros programas son Lo mejor de la Familia y Polémica en el Bar 
(también de Endemol Shine), y los magazines de la mañana y tarde Vive 
la Vida / Vive la tarde / El Resumen.

‘Nuestros formatos actuales buscan tener como protagonistas a gente 
común, queremos que sean un reflejo de lo que le pasa a la audiencia. No 
buscamos potenciar a los jurados o celebridades. Por el contrario somos 
una máquina de generar nuevos talentos’, subraya Arias.

En novelas, ofrece Alas Rotas (Inter Medya) y Madre (Global Agen-
cy), y las bíblicas de Record TV (Brasil) Moisés, Josué, José de Egip-
to; para el año próximo, Milagros de Jesús. En Latele, la tendencia es 
hacia los clásicos: Cuerpo 
del Deseo, Pasión De Ga-
vilanes y Xica da Silva. 
Completa Arias: ‘Evalua-
mos retornar a la produc-
ción dramática propia para 
el año próximo’.

Finalmente, detalla la 
estrategia digital: ‘Somos 
muy fuertes en redes, 
pero tenemos una estra-
tegia diferencial en cada 
una de ellas: Facebook 
es muy importante para 
crear comunidades y discu-
siones alrededor de un conte-
nido; Twitter nos sirve más 
para la parte de prensa; y con 
YouTube donde algunos de los 
participantes de Yo Me Llamó 
superan el 1 millón de repro-
ducciones’, finaliza Arias.

Canal 10: 
las claves del 
éxito

Telefuturo 
celebra en 
grande

Patricia Daujotas, directora de contenidos
Laura Arias, gerente de 

marketing y promoción
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Master Chef en su tercera temporada en 
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//// buyers ASISTENTES

TV Azteca: Pedro Lascurain, director de adqui-
siciones, Sandra Smester, VP de Azteca Uno, y 
Adrian Ortega Echegollén, VP de Azteca 7

Imagen TV (México): Aurelio Valcarcel, director 
general de ficción; Suzette Millo, PR; y Adriana 
Ibáñez, consejera de contenidos

Networks del US Hispano: Guillermo Sierra, 
Head of Television and Digital Services, y 
Erika Vogt-Lowell, directora de programa-
ción y adquisiciones, de HITN, con Doris 
Vogelmann, VP Programming, V-Me

Amazon Prime Latin America: Daniel Djahjah, content acquisi-
tions para Brasil y América Latina, Francisco Morales, content 
acquisitions, Pablo Iacoviello, head of content acquisitions, y 
Danae Kokenos, directora de adquisiciones

Agustin Caso Jacobs, 
gerente regional de 
Google Play/YouTube

Discovery: Hortencia Quadreny, direc-
tor program sourcing; Leticia Smith, 
program sourcing, y Diana Buznego, 
manager of program sourcing

Carlos Alberto 
Lopez, director de 
programación de 
Sony México

Huawei: Michel Evans, 
video operations 
manager

Buyers de ClaroVideo: Claudia Bouche, 
content acquisitions manager, Rosemarie 
Morales-Saez, acquisitions Sr. manager, 
y Jennifer Barany, content acquisitions 
director

Beatriz O’Higgins, directora de programación en IVC Venezuela, con 
A+E Networks Latin America: Adriana Rodríguez, coordinadora de 
adquisiciones, Humberto Delmas de Telefilms, Isabel Quintero, head 
of acquisitions, y Eduardo Ruiz, CEO

Eugenio Restano, gerente de programación de Teledo-
ce (Uruguay); Elizabeth España, jefa de cooperación de 
SER TV (Panamá); César Díaz, CEO de 7A Media; Alberto 
Witchtendal, programación y adquisiciones de Unitel 
(Bolivia), y Ana Cruz, de SER TV

Carolina Porto Urdaneta, gerente 
ejecutiva productora de Caracol TV y 
Alejandro Toro, gerente de producción 
de RCN

Compradoras de televisoras públicas de 
México Karina Pérez, jefa de programa-
ción de TV 4 Guanajuato; Ana Ramírez, 
adquisiciones de Portafolios y Asuntos de 
la Publicidad; Rosalba Aguijosa, directora 
de programación y adquisiciones de Canal 
Judicial de México

Buyers de Ecuador: Delia Domínguez 
Rosado, jefa de programación de Gama 
TV; Jennifer Quito, jefa de programación 
de Inti Network, y Gabriela Galarza, coor-
dinadora de programación de Telerama

Magdalena Godio, acquisition manager de Turner, 
José Badini, director de programación de A&E 
América Latina; Gustavo Schneideroff, de NBCUni-
versal; Mercedes Feu, jefa de adquisiciones de Telefe 
(Argentina), y Sofia Martinenghi, de Turner

Diana Figueroa, de Vissionaire; Angel Laureano 
Frías, GM, Color Vision (Rep. Dom.) ,Alexander Pérez, 
director de contenidos de Novazul (Rep. Dom.); 
Luis Nemtala Crespo, gerente comercial nacional, y 
Marcelo Hurtado, presidente del directorio, ambos 
de ATB Bolivia

Marina Dimitrius, director of cable 
programming, Hemisphere (USA); 
Jimmy Arteaga, VP de programación 
de Wapa TV (Puerto Rico), y Cecilia 
Presto, adquisiciones de Canal 10 
Saeta (Uruguay)

Nicaragua: Tamara Escobar, gerente general, y Veróni-
ca Sánchez, directora de mercadeo, de Canal 13-Viva 
Nicaragua (bordes) con Lino, director, y Álvaro Rocha, 
gerente general, de TN8

Rhonda Ottley, station manager, CCN TV6 (Trinidad 
y Tobago); Deborah Carella, Reed Midem, y Judith 
Alberga, programmes manager de TV Jamaica

TV Ciudad de Uruguay: 
Federico Dalmaud, coor-
dinador general, y Andrés 
Rodríguez, director

Paula Taborda dos Guaranys, directo-
ra de contenidos y programación de 
Gloob/Gloobinho, Marcio Ferreira de 
eOne, y Hugo Aloy, director de Seven 
TV International 

Gustavo Castro, content manager, y 
Gonzalo Fernández Arceu, head of latin 
content acquisitions, de Telefónica (Es-
paña) con Damián Craimowicz, regional 
director de Grey Juice Lab

Aurora Bacquerie, VP of Channel Relations, 
Olympusat (USA); Vannesa Velazquez, 
project manager y adquisiciones de Spring 
Media (Suecia), y Osiris Balderas, gerente 
de programación, PCTV (México)

José Antonio Salso, head of sales and acquisitions, y Diana 
Borbon, gerente de venta, de Atresmedia (bordes) con Televisa 
(Mexico):  Eduardo Sepulveda Candamo, director general de 
operaciones, Eduardo Bandera, director general, business affairs, 
Patricio Wills, presidente, Televisa Studios, y Camila Misas, directo-
ra general de contenidos

Record TV, Brazil: Mafran Dutra, 
director general de producción, Paulo 
Franco, superintendente de programa-
ción y artístico, y Moyses Macedo, VP

Turner Latin America en CBS: Marcelo Tamburri, Anna Mainusch, coordinadora 
de contenidos, Tomás Yankelevich, EVP y CCO, Mariana Sanjurjo, directora de 
contenidos, Mariano César, VP, Javier Goldschmied, gerente de programación 
de Chilevision, y Andrés Mendoza, executive director development

Willard Gustavo Tressel, general manager de OnDirecTV; Enri-
que Rubini, de Fox, Claudia de Macedo, ahora independiente, 
y Alberto Pecegueiro, director general, de Globosat;  Joao 
Mesquita, CEO, y Renata Aguiar, acquisition manager, ambos 
de TeleCine, y Dave Smith, director de adquisiciones de Iflix

Germán Groba, director de 
programación, Disney Channels 
Latin America, con Leyla Formoso, 
VP de ventas de Federation 
Entertainment

Rafael Ariais Bezerra, adquisiciones y nuevos 
contenidos de Rede TV!; Luiz Filipe Figueira, 
coordinador de contenidos y programación de 
Gloob/Gloobinho; Fernanda Tamara, coordina-
dora de contenidos de Canal Curta! 

Lily Caputo, directora de programación de 
Telelatino (Canadá); Carolina Guadalupe, 
programación y adquisiciones de TV Nacional 
de Uruguay, y Ju Cavazcante, adquisiciones, TV 
Escola (Brasil)

Alejandra Marano, directora de Construir TV (Argen-
tina); Analía Pollero, Acquisitions Manager de Turner 
Broadcasting, y Andrea Hugemann, Deutsche Welle 
(Alemania)

Mega Chile: Juan Ignacio Vicente, director de conteni-
dos y ventas internacionales;  Junior Volpato, ejecutivo 
de ventas de Globo; Pablo Alvarado, productor 
ejecutivo, y Patricio Hernández, CEO

LATV, USA Hispánico: Luca Ben-
tivoglio, COO, y Luis Cárdenas, 
director de Programación

Luis Camacho, Gerente de Estrategia y Marketing, y Juan Pablo Olivares, 
gerente general, de Latina (Perú) con María de los Ángles Ortiz, subge-
rente de programación, y José Navarro, head of acquisitions de Canal 13 
(Chile), y Emre Gorentas, gerente de ventas de ATV

Christopher Rubi, director de programación, y Pablo 
Corona, VP de adquisiciones, ambos de AMC Networks 
(bordes), junto a Mariyah Dosani, ventas y adquisicio-
nes de Dick Clark Productions (USA); Jacopo Fontana, 
de Arte Mecánica (México), y Holly Turberfield, de Red 
Bull Media House (UK)

SBT, Brasil: Richard Vaun, adquisiciones, 
Fernando Pelegio, programming manager, 
y Michael Ukstin, director of programs

Jorge Balleste, VP programming & acquisitions de 
NBCUniverso; Migdalis Silva, VP de programación de 
Nickelodeon; Mercedes Reincke, gerente de conteni-
dos de Telefe; Tatiana Rodriguez, SVP programming, 
Nick, y Marimar Rive, VP communications, de Viacom

Jaquelina Gonzalez, gerente de 
contenidos lineal de Total Play (Mexico); 
Maga Diaz, de Warner Bross.; Rebeca 
Fernandez, de Off the Fence (Holanda), 
y Sebastián Rojas Rojas, analista de 
programación de Teletica (Costa Rica)

VIVOplay (USA): Carlos Hulett, CEO, 
Fabiola Paravisin, head of acquisi-
tions and programming, y Carlos 
Zuluaga, director

Mileidys Fundora, 
directora general 
de Multivisión 
(Cuba) 

María González, directora del Office of Cuba 
Broadcasting; René Picado, presidente de 
Teletica (Costa Rica), Annamaría y Camila 
Kafati, de Televicentro de Honduras

Luiz Bannitz, business 
director and head 
of content, Encripta! 
(Brasil)

Grupo Corripio, República 
Dominicana: Valentín 
Báez, VP, y María Fernanda 
Camino, programación

Alejandro Sacasa, director 
de adquisición de conte-
nidos de Albavisión 

Karina Arbizú Ritchie, gerente de 
programación de TCS (El Salvador); 
Gabriela Rodriguez, gerente de 
comercialización y contenidos 
de Canal 11 Hondudras, y Karina 
Medina, gerente de programación 
de Ecuavisa (Ecuador)
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Con base en Miami, Tsunun es una distribuidora creada recientemente 
por Valeria Nardecchia, directora ejecutiva y co-fundadora, con más de 
20 años de experiencia en el negocio del entretenimiento. ‘Es un momento 
de mucha necesidad de contenido por parte de las plataformas, pero tam-
bién de enorme demanda de buenas historias. Esto impulsó de manera or-
gánica y natural, el nacimiento de Tsunun’, resalta.

‘Hemos generado un catálogo de animaciones y documentales para el 
mercado global y películas en su mayoría con derechos para Latinoamé-
rica, como así también una cartera de proyectos para coproducción que 
estamos trayendo a MIPCancun. A mediano plazo, queremos expandir 

nuestro catálogo, participar de 
los mercados y buscar nuevas 
alianzas; y a largo plazo, la ener-
gía está puesta en producir para 
plataformas y marcas’, añade. 

Entre los proyectos para copro-
ducción, están Guardianes Relatos 

de Resistencia, una serie documental en don-
de representantes de la comunidad huichol 
(México) se traslada a diferentes países para 
visitar otros grupos indígenas; Hombre Bala, 
comedia negra acerca de la historia de una fa-
milia que intenta traspasar la frontera desde 
México hacia USA de manera muy original y 
divertida; Bodies, un documental testimonial 
sobre el efecto de la utilización del cobre en el 
método anticonceptivo DIU, en mujeres; Ciudades del Futuro, documental 
sobre las posibilidades reales de volver las ciudades sustentables.

‘Tenemos películas de terror para Latinoamérica y films independientes 
como Camino a la Paz con Rodrigo de la Serna y Siguiente Round, re-
cientemente estrenada en cines de Ecuador. Nuestro catálogo tiene más de 
200 películas en italiano, cápsulas de cocina italiana, docu-films musicales 
y animaciones para pre-escolar muy atractivas que han tenido enorme éxito 
en su target’, concluye Nardecchia.
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GRB Entertainment se transforma: desde 
MIPCOM la empresa se convirtió en GRB 
Studios, liderada por Scot Cru, promovido a 
presidente de la nueva organización, que a su 
vez anunció nuevos nombramientos.

Fundada por Gary R. Benz, CEO, GRB 
Studios expande su foco global. Cru ejecuti-
vo había sido nombrado recientemente como 
presidente de la división de ventas internacio-
nales, tras haber trabajado por 15 años junto 
a Mark Burnett. En su nuevo rol, promovió a Karen Pinto como EVP de 
Producción y Megan Reeves como SVP de Desarrollo. Patrice Choghi 
continúa como SVP de Internacional, manejando el área de distribución 
global.

Para MIPCancun, destaca a través de Melanie Torres, ejecutiva de 
ventas para Latinoamérica cinco propuestas entre docu-series, formatos y 
programas de ciencia y crímenes. On the Case (194x’60), que explora los 
misterios alrededor de crímenes a través de entrevistas en profundidad con 
testigos y sospechosos, mientras examina la evidencia forense que ayudó a 
develar el misterio, y Executed (6x’60) es un programa de crimen y salud 
que examina historias de crímenes atroces Producido para TLC de Disco-
very Networks, la docu-serie Untold Stories Of The ER (152x’60) regresa 
con más episodios sobre casos reales que demuestran la naturaleza dramá-
tica de la práctica médica bajo presión. 

Producido para National Geogra-
phic, está Showdown of the Unbeata-
bles (9x’60) y, finalmente, Man At Arms 
(18x’60), una docu-serie presentada por 
Danny Trejo sobre ciencia donde exper-
tos artesanos recrean armas icónicas para 
videojuegos, películas y comics. 

GRB evoluciona a 
GRB Studios

//// exhibiDORES

Kanal D atraviesa una 
importante etapa de rees-
tructuración interna, tras la 
adquisición del grupo por 
parte de Demirören Group, 
que también tuvo impacto en 
su equipo internacional que 
reapareció renovado en la re-
ciente edición de MIPCOM. 
Liderado por Emrah Turna, 

director ejecutivo, Kanal D Internacional sigue apostando a más y 
mejor contenido dramática, con fuerte foco en Latinoamérica donde 
además programa Kanal D Drama, canal de TV de paga lanzado a 
comienzos de año con Thema (Francia), que está ganando distribución 
en los operadores locales y regionales.

Para Cancún, Pérez destaca dos nuevas propuestas, aún en produc-
ción: por un lado el drama de acción Double Trouble, sobre dos po-
licías que se odian por viejas rencillas de la Academia de Policía y 
la comedia Big Fat Lies, donde la madre de tres niños vive una vida 
tranquila y ordenada con su marido, un consultor financiero. Sigue 
promoviendo Price of Passion (96x’48), donde un sicario y una mujer 
idealista se conocen, y Waiting for the Sun (54x’113), donde una mujer 
crio a su hija sin contarle la verdadera historia de su padre.

Finalmente, Wonded Love, de O3 Medya, que ya ha sido licenciada en 
más de 50 países siendo los más recientes en Latinoamérica Telefe (Argen-

tina), Imagen TV (México), La-
tina (Perú), además de Paraguay 
y Uruguay. Es una producción 
de época con los protagonistas 
de Las Mil y Una Noches: Halit 
Erngeç y Bergüzar Korel (Onur 
y Sherezade). a guerra colosal y 
tratando de reunirse de nuevo.

Kanal D: más acción  

Patrice Chogi, SVP Internacional

Emrah Turna, director ejecutivo, con su nuevo 
equipo internacional en MIPCOM

Valeria Nardecchia, directora 
ejecutiva y co-fundadora

Tsunun: contenido alternativo y de calidad

On the Case, docu-serie sobre crímenesDouble Trouble, nuevo drama de acción

Camino a la Paz con Rodrigo de la Serna
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A+E Networks llega a MIPCancun 
con un renovado slate de dramas y 
formatos de entretenimiento encabe-
zado por Project Blue Book (10x60’), 
una serie inspirada en el verdadero li-
bro de Project Blue (Proyecto Azul), 
la investigación de los OVNIs de la 
Fuerza Aérea de los Estados Unidos. 
“Project Blue Book es el último conte-
nido premium con guión desarrollado y 
producido a través de nuestros propios 
estudios A+E, impulsando la expansión 

continua de la compañía en el espacio de scripted para todos nuestros 
clientes, tanto en SVOD como lineal’, describe Sean Cohan, presiden-
te de International & Medios digitales.

American Princess (10x60’) se centra en una mujer cuyos sueños de 
la boda perfecta se deshacen luego de encontrar a su prometido con otra 
mujer el día de su boda, y la serie épica Knightfall (8x60’) regresa en una 
segunda temporada, viendo a los caballeros Templarios enfrentarse a un 
poderoso ejército, liderado por el Rey de Francia. 

En factual, están Watergate (3x120’), una crónica de una de las cons-
piraciones políticas modernas más grandes de la historia; Nightwatch Na-
tion (10x60’), y I Knew Jesus (8x60’), docu-drama épico que muestra a Je-
sucristo como nunca antes. Mientras que del 
slate de formatos de A+E están Voices From 
the Grave, donde la tecnología de hologra-
ma de vanguardia ofrece a las personas que 
enfrentan sus últimos días de vida la opor-
tunidad de demostrar a sus seres queridos 
que la muerte no es el final de su historia, 
y Seatbelt Psychic, que sigue a un médium 
dotado que se hace pasar por un conductor 
que comparte pasajeros desprevenidos y 
luego los sorprende con su habilidad para 
hablar con sus difuntos.

A+E: entre lo épico 
y lo real

Project Blue Book, serie presentada 
en MIPCOM 2018

Sean Cohan, presidente de Internatio-
nal & Medios digitales.

//// exhibiDORES

Además de ser uno de los principa-
les estudios de theatrical, Lionsgate 
(USA) ha sabido impulsar su presencia 
en entretenimiento interactivo y locali-
zado gracias a contenido con historias 
globales, juegos, realidad virtual y otras 
nuevas tecnologías. 

‘La marca de Lionsgate es sinónimo 
de contenido original, atrevido e inno-
vador creado con un énfasis especial en 
los patrones en evolución y la compo-

sición diversa de la base mundial de consumidores de la compañía’, 
describe Peter Iacono, presidente de televisión internacional y distri-
bución digital.

Entre los principales títulos para MIPCancun, Iacono recomienda 
el drama The Rook (8x60’), que cuenta la historia de una joven que se 
despierta en un parque de Londres con amnesia total y perseguida por 
sombríos adversarios paranormales, mientras que The Spanish Prin-
cess  (8x60’) es la poderosa historia de “Catalina de Aragón”, aquella 
bella princesa de España que se comprometió en matrimonio con el 
futuro rey de Inglaterra, el príncipe Arturo.

Por el lado de la comedia, la compañía presenta el programa uns-
cripted You Kiddin ’Me (10x30 ‘), una serie de bromas donde los niños 
están a cargo y las celebridades deben hacer todo lo que sus propios 
hijos dicen. La serie original de Netflix BoJack Horseman (61x30 ‘), 
se centra en una legendaria estrella de los 90 “Horsin’ Around”, ahora 

en decadencia, mientras que I 
Love You America (21x30’) está 
protagonizada por Sarah Silver-
man y ofrece nuevo programa de 
sketch de variedades mezclando 
comedia y con un mensaje claro 
sobre cómo las personas no de-
ben dividirse por sus diferencias 
de creencias.

Lionsgate: contenido 
original y atrevido

Peter Iacono, president, international 
TV & digital distribution

BoJack Horseman, 
animación para adultos

W Studios está viviendo un 
muy buen momento, con varias 
producciones que se han im-
puesto en el prime time de Uni-
visión y Televisa. En particular, 
el proyecto del año ha sido ‘La 
Piloto 2’, con excelentes ratings. 
De cara al mercado internacio-
nal, la productora destaca que 
puede participar en cualquier 

tipo de proyecto, como coproducciones entre regiones.

W Studios, hacia el mercado internacional
Señalan Mario Villani, VP de operaciones y estrategia, y Carlos 

Bardasano, presidente: ‘Por un lado, nos interesa generar awareness 
sobre nuestras ventajas: una productora prime time para broadcasters 
líderes especializada en teleseries de acción, en formato de 80 episo-
dios y con los requerimientos más exigentes. Tras ‘La Piloto 2’ ahora 
viene ‘Amar a Muerte’, que también promete gran suceso’.

‘Por otro lado, que más allá de la prioridad a los proyectos con Uni-
visión y Televisa, nos interesa ampliar el marco de acción y participar 
en variadas iniciativas, sea por género, regiones o modelos de negocio. 
En Mipcom nos relacionamos con productoras y broadcasters de Euro-
pa, que valoran nuestro expertise’.

W Studios en Mipcom: Mario Villani y Carlos 
Bardasano
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Vision Films (USA), distribuidora inde-
pendiente fundada en 1997, llega a MIPCan-
cun con un importante slate de feature films 
y documentales encabezado por What Lies 
Ahead, sobre dos mujeres jóvenes que se em-
barcan en un viaje inesperado; Making Ba-
bies, sobre una pareja que pone sus cuerpos, 
billeteras y matrimonio en juego para some-

terse a un mo-
derno trata-
miento de 
fertilidad, y 
The way we 
weren’t, don-
de dos perso-
nas buscarán 
volverse más 

atractivos luego de separarse de sus relacio-
nes previas. 

En I’ll be next door for Christmas, el novio 
a distancia de una joven decide visitarla para 
las fiestas, Betrayed es un thriller de acción 
que inicia cuando un Cartel llega a Detroit y 
trata de expulsar a la mafia rusa, mientras que 
en Point Man un trío de soldados jura ven-
garse de su pelotón cuando quedan tras líneas 
enemigas.

Lise Romanoff, CEO: ‘también contamos 
con un catálogo de historias protagonizadas 
por Ganadores del Premio de la Academia y 
estrellas como Tilda Swinton, Robert Pattin-
son, Ryan Reynolds, Carmen Electra, Molly 
Ringwald, Bryce Johnson, Shannen Doherty, 
Tom Arnold, Odette Annabel y más’.

Romanoff reco-
mienda especial-
mente títulos como 
The Healer, sobre un 
joven que descubre 
que tiene el don de 
curar; 5 Weddings, 
sobre un periodista que cubre las bodas Pun-
jabi, bailarinas transgénero y un amor; Living 
in the future’s past, presentada, narrada y 
producida por Jeff Bridges y sobre la huma-
nidad y nuestra relación con la Tierra, y We 
the people, un viaje alrededor del mundo en 
compañía de visionarios que entienden cómo 
necesitamos reevolucionar nuestras econo-
mías y políticas para construir un futuro sus-
tentable para la humanidad.

Fox Networks Group Content Distribu-
tion sigue apostando fuerte por potenciarse en 
América Latina: por un lado, confirmó la re-
novación de su equipo de ventas, incluyendo 
la incorporación de Enrique Juarez como VP 
para América Latina y el US Hispanic; Luis 
Gadea como director de ventas para México, 
Costa Rica, Honduras, El Salvador, Nicaragua 
y Panamá, y Joao Fonseca como director aso-
ciado para Brasil, Argentina, Paraguay y Uru-
guay. Mientras que sigue desarrollando más 
producto local pero con appeal internacional.

Mariana Pérez, SVP de producción y de-
sarrollo, y Edgar Spielmann, EVP y COO, 
explican: ‘Animarnos a innovar es para mí 
algo diferente, poder hacer cosas “fuera de la 
caja” como hicimos con El Host, un formato 
disruptivo e innovador. Hacer cosas distintas 
es lo distinto, y la clave está en siempre tratan-
do de buscarle ese diferencial a las historias’.

FNG Latin America: 
contenido fuera de la caja

FNG, nuevo equipo de ventas para América Latina: Luis 
Gadea, Joao Fonseca, Carolina Lozano y Enrique Juárez

Aquí en la Tierra, serie premiada en Zurich y 
producida junto a Gael García Bernal

El Host, formato original

Lise Romanoff, CEO

Vision Films: feature films y documentales

//// exhibiDORES

Spielmann: ‘Lo importante es no buscar 
formulas probadas. Son innovaciones atre-
vidas en toda dimensión, no solo en el tono 
del género en si sino también en la propuesta 
editorial que se hace. Nosotros hablamos del 
muro en México con Run Coyote Run, de la 
elección de la prostitución desde la perspecti-
va de la libertad de la mujer con #CallMeBru-
na, hacemos un formato como El Host que no 
es clasificable, con potencial porque se puede 
convertir en lo que el productor quiere que 
sea, así como lo define la propia audiencia... 
esas paradojas son las que le dan la riqueza a 
estos títulos’.

Puntualmente sobre El Host, el formato 
llamó la atención especialmente de Europa 
e India, gracias a ese gran potencial para su 
adaptación, mientras que de Aquí en la Tie-
rra Mariana Perez destacó que se trata de un 
producto ‘muy bien contando, con un casting 
impresionante’. Ya hay una segunda tempora-
da en producción, a estrenarse en 2019.

‘Estamos permanentemente desarrollando 
y escribiendo... la particularidad nuestra es 
contar historias reales que han sido relevantes 
en cada región y convertirlas en un elemen-
to para contar. Contamos historias que tienen 
que ver con el universo latinoamericano’, 
compartieron.

Entre las 30 historias que la compañía se 

encuentra desarrollando -en sus diferentes 
procesos-, destacan historias como San-
ta Evita, sobre lo ocurrido con el cuerpo de 
Eva Perón luego de su muerte, o la historia 
del General Naranjo, que fue quien encontró 
a Pablo Escobar. ‘Tomamos la historia del 
narcotráfico desde la perspectiva de la poli-
cía, y estamos produciendo las tres primeras 
temporadas’, acotó Edgar sobre éste último 
y aclaró: 0nosotros no apostamos, propone-
mos’. Además tienen Impuros, una historia de 
narcos que tiene que ver con una historia muy 
personal. ‘Siempre buscar un ángulo distinto 
a la típica historia’, forma parte también de 
ese diferencial.

Living In The Future’s Past



Con más de 5.000 horas de contenido coreano, y una librería que crece 
mes a mes, Kocowa es la plataforma lanzada en 2016 por tres de los princi-
pales broadcasters surcoreanos: KBS, MBC, y SBS.

‘Kocowa nace en 2016 como una forma de centralizar y ofrecer conte-
nido fuera de Corea, apoyándose en su creciente popularidad internacional. 
Desde 2017 se distribuye directamente al consumidor a través de nuestra 
plataforma en www.kocowa.com. También tenemos dos socios afiliados: 
Viki y Comcast, que distribuyen nuestro contenido a los consumidores en 
las Américas y este último en los Estados Unidos’, describe Albert Estra-
da, director, business development.

Actualmente, la plataforma monetizada tanto como SVOD y AVOD, 
está disponible en América del Norte y del Sur, con foco en establecerse en 
la región primero y después abordar el mercado europeo.

‘El contenido coreano muestra continua-
mente signos de crecimiento en la región, 
especialmente debido al creciente acceso a 
dispositivos móviles y smart  TVs. Mucho del 
contenido cuenta con entre 16-32 episodios, lo 
que lo convierte en “snackable” para los más 
jóvenes’, señala Estrada y completa: ‘En Amé-
rica Latina, el contenido incluso ha cosechado 
un culto de seguidores que recuerda al anime 
en los años 90. Los países que han mostrado 
mayor interés son México, Perú y Brasil, y en géneros destacan sobre todo 
las comedias románticas como el género más importante, con títulos como 
Weightlifting Fairy, My Secret Terrius, Dancing High y Running Man’. 
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Endemol Shine Group (USA) llega a MIP-
Cancun para presentar el nuevo formato culi-
nario Family Food Fightis (Australia), serie 
que fue comisionada por una segunda tempo-
rada por Channel 9, tendrá su versión en ABC 
(USA) y ya se estrenó en América Latina a tra-
vés de la pantalla de Telefe (Argentina). 

A lo largo de la serie, diversas familias 
multigeneracionales se enfrentan cara a cara 
en los desafíos de la cocina a alta presión 
para ganar la experiencia de su vida y el co-

diciado título de ‘Greatest Food Family’.
The Wall es un formato de tensión que requiere tanto respuestas correctas 

como los rebotes correctos para ganar un premio en efectivo. Una combina-
ción de prueba, suerte y estrategia en el contexto de una pieza dramática e in-
teractiva, un par de compañeros de equipo deben trabajar juntos para enfren-
tar el gigantesco muro. Y Lego Masters es el nuevo formato que une parejas 
de cabezas de ladrillos en una búsqueda para impresionar con su creatividad, 
diseño y estilo, impulsado por su pasión sin precedentes por las posibilidades 
que comenzarán con un solo ladrillo LEGO.

Finalmente, está All Together Now el nuevo talent show de Remarkable 
Television, parte de Endemol Shine UK, y producido para BBC One, con 
luz verde en 8 territorios incluyendo Brasil, donde ya inició el proceso de 
grabaciones; Francia, Ausrtalia y Dinamarca. Con una segunda temporada 

ya en producción en Reino Unido, 
cada episodio de All Together Now 
ve a una variedad de artistas talen-
tosos que suben al escenario para 
presentarse frente a The 100 (Los 
100), una audiencia de estudio de 
grandes cantantes que irá sumán-
dose a la canción a medida que su 
voto sea positivo.

Endemol Shine 
Group: dramático 
e interactivo

//// exhibiDORES

Endemol Shine Boomdog (México), 
división de Endemol Shine North Ameri-
ca, se ha potenciado tras el nombramien-
to del productor de cine y TV Leonardo 
Zimbrón como nuevo jefe de programa-
ción para televisión de ficción, reportando 
directamente al director ejecutivo de Ende-
mol Shine Boomdog, Alejandro Rincón.

Zimbrón cuenta con un importante nú-
mero de créditos de producción de cine y 
televisión, estando detrás de algunas de las películas más exitosas de la 
historia de México y numerosas series de televisión, incluida la primera 
producción original de Netflix en México, Club de Cuervos, que se re-
novó recientemente por cuarta temporada.

Endemol Shine Boomdog se formó el año pasado cuando Endemol 
Shine North America fusionó su división regional Endemol Shine La-
tino con la productora Boomdog, con sede en la Ciudad de México. El 
nuevo estudio se centra en desarrollar y producir contenido de ficción 
y no ficción para el mercado hispano en los Estados Unidos y México.

Entre las producciones más importantes para la región, destacan for-
matos de entretenimiento como MasterChef Mexico (TV Azteca), Mira 
Quién Baila (Univisión), Chumel with Chumel Torres (HBO), Come-
dy Wanted (Comedy Central), y MasterChef Latino (Telemundo), así 
como dramas como la nueva Nicky Jam: El Ganador (Telemundo/Net-
flix), biopic sobre uno de los cantantes latinos más destacados del mo-
mento; El Vato (Netflix/Universo), y desarrollos como To Selena with 
Love, El Clan y Súbete a mi Moto - La historia de Menudo.

‘La creación y producción 
de contenido está creciendo 
internacionalmente a niveles 
sin precedentes y quiero cre-
cer con el mercado y asumir 
el desafío de satisfacer las 
necesidades globales’, com-
pleta Zimbrón.

ES Boomdog: 
más ficción

Michelle Wasserman, SVP de 
negocios internacionales y 
desarrollo de contenido

Albert Estrada, director, 
business development

Leonardo Zimbrón, jefe de 
programación de ficción

Kocowa: la centralización del contenido coreano

Lego Masters, nuevo formato Nicky Jam: El Ganador, biopic
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TV Azteca está en constante evolu-
ción, posicionándose como generador 
de contenido premium, tanto en forma-
tos originales como en contenido enla-
tado, potenciado desde el lanzamiento 
de Dopamine, parte del Grupo Sali-
nas, que cuenta con algunos proyectos 
importantes con players como Sony 
Pictures Television. Además de la vas-
ta producción generada para las señales 
de Azteca Uno, Azteca Siete, AZ de Pago, ADN 40 y a+, totalizando 
así las más de 10.000 horas.

Entre las novedades para esta temporada, el equipo liderado por 
Patricia Jasin recomienda Mundo Metro (15x60’), un docu-reality que 
da la bienvenida al universo del transporte subterráneo más grande y 
avanzado de toda América Latina: el metro de la Ciudad de México, 
mientras que Wild by Nature (30x30’), una serie de TV de naturaleza 
salvaje que trata sobre la fauna en-
démica de México, narrado desde 
un punto de vista fresco, intrépido 
y original con un mensaje de con-
servación y cuidado de nuestra 
especie.

Otros big shows que Jasin está 
recomendando en MIPCancun 
son Dementia (10x60’), donde 
un reportero decide ingresar a 
un hospital psiquiátrico para re-
solver el asesinato de su abuela; La Academia, formato que ha 
atraído audiencias de países como México (12 temporadas) Singapur, 
Malasia, Indonesia (13 temporadas) y América Central (2 tempora-
das), y los derechos de transmisión a nivel mundial de 6 de los 18 
equipos de fútbol de la Liga MX, que incluye 102 juegos regulares 
durante la temporada 2018 - 2019, así como resúmenes semanales de 
media hora. Los primeros 51 juegos durante el Torneo de Apertura se 
juegan de agosto a diciembre de 2018, y el Torneo de Clausura, que 
contiene otros 51 juegos, se juega de enero a junio de 2019.

Sony sigue desarrollando a ritmo intenso 
su área de contenidos originales para Amé-
rica Latina. Según destaca Ana Bond, SVP 
producción, ahora el estudio está generando 
un proyecto para Telemundo en USA, que 
en parte se filma en Nueva York. También 
‘La Reina soy Yo’, sobre Reggaeton, de 80 
episodios para Televisa, y comienza en Mé-
xico ‘Los protegidos’, versión de la serie es-
pañola sobre niños con súper poderes. 

Continúa: ‘En enero haremos ‘Rosario 
Tijeras3’ para TV Azteca, y en non scrip-
ted tenemos ‘Short Tank’, para Colombia 
y México. Este momento se destaca por la 
diversidad de clientes y proyectos, lo que 
muestra la solidez con que avanzamos. Una 
tendencia es comedia y series familiares, in-
fanto juveniles; puede haber bueno de esto 
de aquí en más’.

Bond también quiere crecer en coproduc-

ciones. ‘Nos 
interesa rela-
cionarnos con 
p r o d u c t o r a s 
independien-
tes, acceder a 
ideas novedo-
sas y proyectos diferentes. Podemos trabajar 
en distintos modelos de negocio, según cada 
proyecto: coproducir, co-crear, servicios’.

all3media international (UK) si-
gue apostando fuerte por América 
Latina y lanza en MIPCancun el nue-
vo “Formats Pitch”, una competencia 
regional para creadores y productores 
de formatos de entretenimiento non-
scripted.Este nuevo Formats Pitch 
enfocado en América Latina se basa 
en la colaboración existente de all-

3media international con Reed Mi-
dem en el ATF Formats Pitch, que  
tiene lugar desde 2016. 

El MIPCancun Formats Pitch 
cuenta con la presencia de un pa-
nel de renombre industria, y el for-
mato ganador recibiría no sólo un 
premio en efectivo sino también 
consultoría y la oportunidad de 
asociarse con all3media interna-
tional para desarrollar el formato, 
tal y como sucedió con Hit It, ga-

nador del 2016 ATF Formats Pitch.
Janel Downing, VP de ventas para América Latina, comentó: ‘Es-

tamos encantados de apoyar el talento y la creatividad de la produc-
ción latinoamericana joven a través de la competencia internacional 
de Formats Pitch de all3media. El concurso ha sido increíblemente 
popular entre los productores independientes de Europa y Asia, por 
lo que es apropiado traer la oportunidad a una región reconocida 
por su contenido de entretenimiento’. 

Y completó Rachel Glaister, EVP Brands: ‘Continuamos nues-
tra estrategia para aumentar nuestra presencia en mercados regio-
nales clave y estamos encantados de trabajar una vez más con el 
equipo de Reed Midem en la presentación de este nuevo Formats 
Pitch en MIPCancun. El evento ofrece la plataforma perfecta para 
mostrar lo mejor del talento creativo de América Latina y descubrir 
ideas que son perfectas para la exportación y el desarrollo dentro de 
la región y en el escenario internacional’. 

all3media: apoyando 
al talento latino 

El dinamismo de 
TV Azteca

Janel Downing, VP de ventas 
para América Latina

Dementia, nuevo drama

Hit It, formato ganador del 
2016 ATF Formats Pitch

Patricia Jasín, VP TV Azteca 
International

Ana Bond, en Cannes

Sony: más contenido local, original
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La gran noticia para DINT (Chi-
le) este año es que en julio pasado 
abrió oficinas en Miami, Florida, 
lideradas por Paola Barzelatto, 
quien está basada en esa ciudad. 
En esta nueva etapa la compañía 
también está ofreciendo doblaje 
al Portugués (Brasil,) y al Inglés 
Americano y Africano.

Christian Barzelatto, presi-
dente, señala: ‘Estamos muy contentos trabajando con Discovery Channel en 
sus programas Deadly Catch y Gold Rush. Para Netflix hicimos Lost In Space 
y seguimos con las series de Marvel. Con FOX continuamos trabajando con 
This is Us que es una clase magistral de cómo se hace buena televisión hoy en 
día: vamos por la tercera temporada’.

En cuanto al producto turco, realizo el doblaje del más reciente éxito de 
ATV, Lifeline, que ha batido todos los récords de audiencia en su segunda tem-
porada. ‘Somos el estudio que dobla las más importantes series de Turquía’, 
subraya.

Amor Prohibido acaba de exhibirse Imagen TV (México) con el doblaje 
de DINT y fue también un gran éxito de sintonía. ‘Estos éxitos comprueban 
que nuestro doblaje viaja bien por todos los países de América Latina’, dice 
Barzelatto, quien además destaca un ‘lazo muy fuerte’ con Amazon por las 
nuevas temporadas de Man in the HighCastle y GrandTour que han tenido un 
éxito mundial.

Para MTV y Nickelodeon sigue trabajando en las nuevas temporadas de 
Jordie Shore y Paw Patrol. ‘Cumplimos 38 años en la industria y esperamos 
nuevos desafíos para 2019. El legado de nuestros padres Osvaldo Barzelatto 
y Patricia Menz está cada vez más fuerte y yo estoy muy orgulloso de estar 
liderando esta gran empresa familiar’, completa el ejecutivo.

Un nuevo concepto de 
compañía se pone en mar-
cha en España de la mano 
de Lacoproductora, pro-
movida por José Miguel 
Contreras, ejecutivo de 
amplia experiencia como 
consejo delegado de la-
sexta y, posteriormente, 
VP de Atresmedia. Su 
director general es Jorge Pezzi, también productor 
ejecutivo. 

La empresa cuenta con una docena de series y 
formatos originales, que verán la luz a lo largo de 
2019 en diferentes cadenas. Además, ha comenzado 
a desarrollar diferentes líneas de negocios digitales, 
y está abierta a la localización de profesionales in-
teresados en participar en el proyecto que pueden 
entrar en contacto.

El campo de su actividad es abierto y cubre TV, 
cine y desarrollos digitales. Cada productor ejecuti-
vo lidera sus proyectos tanto en creación, comercia-
lización y ejecución. Además, participa en la gestión 
económica y comparte los beneficios que se puedan 
obtener. Lacoproductora actúa como aceleradora 
y ayuda a configurar las ideas, colabora con la fi-
nanciación de los costes de preproducción y pone en 
contacto a todos sus creativos para que puedan com-
partir sus experiencias.
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En Crash (100 episodios) un hombre que ha perdido a su familia 
en un ataque terrorista, decide quitarse la vida planificando un ac-
cidente automovilístico. En su búsqueda se cruzará con cuatro per-
sonas diferentes que, luego del accidente, estarán más conectados 
que nunca. One Litre of Tears (39 episodios) es otro drama familiar 
con la historia de una niña de 18 años, una estudiante de primer 
año en la universidad a la que se le diagnostica una enfermedad 
incurable en la que su cerebro se deteriora gradualmente. Basado 
en una historia real, destaca la importancia de los lazos familiares, 
la grandeza del amor y el poder de la fe. 

Finalmente, destaca dos súper series: Persona (12x‘60), un 
thriller sobre un empleado judicial retirado cuya vida cotidiana 
cambia con el diagnóstico de Alzheimer. Antes de que se olvide de 
todo, decide vengarse de un oscuro incidente que mantuvo vivo en 
su memoria durante años, lo que hará que su vida se cruce con una 
mujer policía que lucha en el Departamento de Homicidios. Y Phi 
(22x’60), un drama romántico sobre un psicólogo, famoso por su 
experiencia en su campo. Es un soltero consumado que se acuesta 
con varias mujeres pero rara vez se enamora.

//// exhibiDORES

Lanzada en MIPCOM, Medyapım Ay Yapım Drama Distri-
bution (MADD Entertainment) es la nueva fuerza de ventas in-
ternacionales desde Turquía, formada por dos de sus principales 
productoras, Ay Yapim y Medyapim, y liderada por Ateş İnce, 
MD, y Özlem Özsümbül, directora de ventas internacionales. 

Tras una gran mercado en octubre pasado, ahora la compañía asis-
te a MIPCancun donde potenciará sus relaciones con Latinoaméri-
ca. El producto más destacado es el drama familia My Little Girl 
(100 episodios), que cuenta un trágica historia de una niña de 8 años 

(interpretada por Beren 
Gökyıldız, Madre) y su 
padre, a quien salvó de la 
cárcel para hacerse cargo 
de ella. Sin embargo, 
a pesar de aceptar esta 
solución, el solo piensa 
en sacársela de encima 
y volverse rico con su 
mejor amiga.

MADD: más ficciones que nunca

Jorge Pezzi y José Miguel 
Contreras

Christian, Paola y Carolina Barzelatto en el último MIPCOM 
con Aysegul Tuzun y Beyza Torun de MISTCO/TRT

DINT, 38 años evolucionando Lacoproductora, 
desde en España

My Little Girl, nuevo drama para Latinoamérica



Entendiendo el valor de la idea y el contenido, Fidelio, destacada em-
presa  de cine, busca posicionarse ahora en el negocio de la TV. Se trata de 
una usina de proyectos audiovisuales con socios europeos y latinos, que 
provee ideas, productos terminados en paper, proyectos tailor made y tam-
bién servicios de producción llave en mano para terceros, con estructuras 
de producción completas en México y Colombia. 

Sobre todo, busca enfocarse en tomar lugar como un hub entre el mer-
cado doméstico americano y América Latina, generando proyectos hacia 
ambos lados. Señala Juan Diego Villegas, director de negocios: ‘Nuestros 
socios europeos tienen buena trayectoria en el mercado americano, sabe-
mos lo que se busca y cómo hay que realizarlo dentro de los Estados Uni-
dos. Nosotros contamos con la parte latina, así que podemos crear una muy 
buena conexión entre ambos mundos’.

Por ejemplo ahora se está desarrollando un producto estadounidense 

en Argentina, con inversiones del norte. Y 
también proyectos en la misma frontera en-
tre México y los USA, con aportes de ambos 
lados. ‘Somos especialistas en ficción, una 
de nuestras películas fue tomada por Netflix, 
dándonos notoriedad. Queremos darnos a co-
nocer con más fuerza y promover relaciones 
a buena escala. Esperamos se hable cada vez 
más y bien de nosotros’.

En el área de TV, el equipo de Fidelio 
cuenta con un importante portafolio de series desarrolladas en conjunto 
con Dynamo (Colombia), Telemundo, Story House (USA), Imperative 
(USA) y Virgen Films (Argentina), algunas de las cuales serán lanzadas 
en el 2018 en Netflix, además de broadcasters de USA, México y Europa.
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CDC United Network (Bélgica) sigue 
apostando por el contenido familiar para 
crecer en la región. La empresa llega a 
MIPCancun con un slate encabezado por 
Leo Da Vinci: Mission Mona Lisa (85’), 
animación centrada en un joven aven-
turero que está creando una invención 
con la ayuda de sus amigos Lorenzo y 
Gioconda. Sin embargo, tras un incendio 
que quema los campos de Gioconda, su 
padre planea casarla con un horrible hombre rico. Cuando llega a 
la ciudad un cuentacuentos hablando de un tesoro escondido, él y 
sus amigos irán a buscarlo. 

Happy Family (93’) sigue a una familia que no es exactamente 
una “familia feliz”, pero su madre animará a todos a dejar sus 
diferencias de lado e ir juntos a un parque temático, que terminará 
en una aventura inesperada tras quedar convertidos en monstruos. 
Mientras que Lilly’s Bewitched Christmas (90’) sigue a una brija 
que conjura al ayudante de Santa Claus para darle una lección a su 
hermano pequeño. Pero éste escapa y empieza a crear problemas 
en la ciudad. 

Para un público más adulto, la compañía recomienda First Light 
(85’), un thriller que inicia luego de que Alex Lainey tenga un en-
cuentro con misteriosas luces que aparecen sobre su pequeño pueblo. 
Rápidamente desarrolla habilidades sobrenaturales pero peligrosas. 
E Incident in a Ghostland (91’), donde una madre y sus dos hijos 
heredan una casa, pero en 
su primera noche, la madre 
se verá obligada a luchar 
con asesinos para salvar 
a sus hijas. Dieciséis años 
después, las hijas vuelven a 
la casa y empiezan a ocurrir 
cosas muy extrañas.

CDC: aventura 
familiar
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Con 10 años de experiencia en 
el negocio del entretenimiento, 
Trinity Distribucion y Produc-
ción (Argentina) ha acumulado 
una amplia experiencia en la 
gestión de contenido audiovisual, 
asociándose con los mejores estu-
dios de contenido premium y con 
varios propietarios de VOD loca-
les e internacionales, ofreciendo 

largometrajes, series, telenovelas, contenido infantil y contenido corto.
A través de Trinity Contenidos, la compañía trabaja en la agrega-

ción de contenido para plataformas digitales, canales de cable y tele-
visión abierta, tanto películas como series, telenovelas, animaciones, 
documentales y formatos cortos

Mientras que a través del laboratorio digital TMG Labs, ofrece strea-
ming, broadcasting y servicios de theatrical. ‘Desde cine digital en 4K 
hasta los formatos más recientes de cámaras y archivos, podemos digi-
talizar, corregir, mejorar, crear, adaptar, versionar y entregar cualquier 
contenido audiovisual’, explica Mariano Puig, fundador y CEO.

‘Adquirimos equipos de última generación para e incorporamos per-
sonas especializadas en edición, postproducción, y colorimetría. Por 
otro lado, lanzamos un centro de datos ubicado estratégicamente, es-

pecialmente dedicado a la entrega en ftp 
y en la nube’, agrega.

En términos de producción, la compa-
ñía está desarrollando varios títulos para 
Free TV (Animerica, America TV), así 
como series como Viral (6 episodios) y 
Melody, La chica del Metro (12 episo-
dios). ‘Para 2019 estamos trabajando en 
el desarrollo de la producción The Four, 
formato para importante canal en Argen-
tina’, completa Puig.

Trinity: servicios 
potenciados

Jimmy Van der Heyden, sales 
manager

Trinity at LA Screenings: Mariano Puig and Ivan 
Jasiukiewicz with Ricardo De León, acquisitions of 
MVS México, and Nadia Estebanez

Juan Diego Villegas, 
director de negocios

Fidelio: el valor de la idea

Happy Family, film animado



Deutsche Welle (DW) se ha vuelto sinónimo 
de calidad y confiabilidad gracias a una firme 
apuesta por contenido que trascienda la pantalla 
y fronteras, a través de análisis e insights sobre 
qué es loo que está ocurriendo en el mundo, en 
más de 30 idiomas distintos.  

‚Con noticias, artículos y documentales que 
abarcan desde negocios, ciencia y política hasta 
arte, cultura y deportes, acercamos a las personas 
a lo que más les importa‘, señala Petra Schni-
der, directora de ventas y distribución

En MIPCancun, la compañía promue-
ve un slate de documentales encabezado 
por BauhausWORLD (3x60‘), que reú-
ne a diseñadores, arquitectos y artistas 
de renombre internacional de todo el 
mundo que comparten una pasión por 
Bauhaus y elogian su influencia en su 
trabajo, y Motoring Legends (7x30‘), 
que se adentra en una era de acero y 
cromo de forma clásica; de estilo y 
rendimiento. Estos coches una vez gobernaron la 
carretera, y ahora son leyendas codiciadas.

En The Mysteries of the Brain (4x30‘) la ciencia buscará descubrir 
quienes somos realmente  a través de la exploración de nuestros cerre-
bros, mientras que Tricks of the Trade (5x30‘) buscará tratar de descubrir 
como podemos ser consumidores concientes y comprar cosass de una 
manera que ayude a peservar el mediambiente. 

Finalmente está Unlocking the Past (5x30‘), un documental disponi-
ble en inglés, español y árabe que evidencia la historia de civilizaciones 
no descubiertas a través de artefactos, monumentos y mencajes acentras-
les que la gente dejó atrás.

Maluc Entertain-
ment, la nueva dis-
tribuidora global de 
Ricardo Ehrsam, em-
pieza a tomar vuelo. 
Apenas comenzó en el 
mercado —en Natpe 
Miami 2018— ya se 
destacó por ser un muy 

buen “hub” de negocios entre América Latina 
y Europa. Pocos meses después, ya tiene los 
primeros acuerdos de peso que llegan a las pan-
tallas latinas. 

Destaca Ehrsam: ‘Ya tenemos cerrado un 
acuerdo multiregional que abarca 5 países la-
tinoamericanos con Turner Latin America, 

para posicionar el formato europeo Fittest Fa-
mily (Kite Entertainment) en cada uno de los 
territorios involucrados: Chile, Argentina, Uru-
guay, Colombia y México. A partir del acuerdo, 
el formato adaptado en Chile se emitirá a través 
de Chilevisión antes de fin de año’.

‘Por otro lado, el formato español Mi familia 
baila mejor (Señor Mono), ha iniciado su emi-
sión en septiembre por RCN, uno de los princi-
pales broadcasters en Colombia. A partir de la 
emisión del formato, varios potenciales clientes 
se interesaron así como  en los territorios euro-
peos. En Mipcom es uno de nuestros formatos 
más importantes para crecer hacia ambas direc-
ciones’.

‘En Europa, el formato español Historias 

mínimas (Big Litt-
le Stories) ha sido 
opcionado ya en 
UK, con la posibi-
lidad de cerrar la 
licencia en uno de 
los canales más 
importantes del 
país en los próxi-
mos meses. El mismo formato fue opciona-
do también en Italia, donde seguramente irá en 
uno de los broadcasters abiertos’ y en estos mo-
mentos, Maluc se encuentra en negociación con 
clientes latinoamericanos que están analizando 
la adaptación local para emitirlo en sus parrillas 
de programación.
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Caracol (Colombia) destaca en MIPCancun 
un slate de dramas que mezcla acción y músi-
ca, encabezado por su super producción Boli-
var, Una Lucha Admirable (60x60’), serie que 
cuenta la vida del prócer antes de convertirse en 
leyenda; la historia de Simón detrás de Bolívar, 
el hombre más allá de la figura. 

De su slate de series de acción también se 
desprende la segunda temporada de Las Muñe-
cas de la Mafia (60x60’): en su primera tempo-

rada Las Muñecas de la Mafia presentó por pri-
mera vez el oscuro mundo del narcotráfico desde 
una mirada femenina. La audiencia fue testigo de 
los lujos y los excesos que viven las mujeres que 
comparten su vida con los más poderosos y peli-
grosos capos de la mafia.

La Reina del Flow (72x60’) sigue la historia 
de una talentosa joven que paga una injusta con-

dena en una prisión de Nueva York, cuyo único deseo es salir a cobrar 
venganza contra todos aquellos que acabaron con su vida. El que encabe-
za la lista es Charly Flow, un aclamado y famoso cantante de reggaeton 
quien plagió las letras de sus canciones, jugó con ella y la envió a la cárcel. 
Mientras que Loquito por ti (60x60’) es la historia de dos amigos que 
trabajan juntos en una orquesta y comparten el sueño de convertirse en 
los músicos más reconocidos del género tropical. En el camino al éxito 
conocen a una mujer de clase alta que tiene el sueño de convertirse en una 
estrella y vivir de la música. Ella tendrá que esconderle a su familia que 
forma parte de una orquesta y a sus colegas músicos les tendrá que ocultar 
de donde viene para evitar ser rechazada.

Finalmente, está el reality de supervivencia original El Desafío, en su 
15va temporada. En esta versión “Súper Humanos”, y los participantes 
deben enfrentar pruebas diseñadas con un nivel más exigente que nunca.

Caracol: 
acción y Flow 

DW: atravesando 
fronteras

María Estrella, ejecutiva 
de ventas

Motoring Legends, documentary series

Mi familia baila mejor,  formato 
español adaptado en Colombia

Bolviar, súper serie

Petra Schnider, directora de 
ventas y distribución

Ricardo Ehrsam, en Cannes

Maluc Entertainment: primeros proyectos de peso
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Por casi 60 años, Canal 13 (Chile) ha 
sido sinónimo de ‘programas y contenidos 
que hablan con la audiencia’. A través de su 
brazo internacional, 13 Sudmedia, el bro-
dacaster chileno ofrece un amplio catálogo 
de programas que incluyen desde noticias, 
entretenimientos, reality shows, telenovelas, 
series, y documentales, que han alcanzado 
altos estándares dentro de la industria.

Entre los principales shows que la em-
presa destaca en el mercado esta temporada 
están Pacto de Sangre (140x30’), un thriller 
que retrata sobre la historia de cuatro amigos 
inseparables que están involucrados en un 
trágico accidente durante una despedida de 
soltero, mientras que Queen of Franklin St. 
(140x30 ‘) es una comedia romántica que si-
gue a una madre modesta que se transformó 
en una empoderada empresaria del barrio de Franklin.

Del slate de docurealidad sobresalen de la pizarra lo apilan 
They made it! (12x50 ‘), que muestra cómo las personas comu-
nes, sin estudios, redes o ningún tipo de apoyo, alcanzaron el 
éxito profesional a una edad temprana, y Caught Red Handed 
(14x60’), que descubre las acciones delictivas de los delincuen-
tes, para que nunca más puedan engañar a una nueva víctima. 
Las tribus más aisladas del mundo (21x50 ‘) es un viaje fantástico en 
busca de tribus aisladas que han tenido muy poco contacto con el mun-
do exterior y que están a punto de desaparecer, Goodbye Haiti (7x55’) 
rompe los prejuicios que existen sobre Haití, e Islandia, tierra de hielo 
y fuego (4x70’) es un viaje a través de leyendas y criaturas mágicas para 
descubrir cómo han usado la naturaleza para escapar del aislamiento.

Finalmente están los films Love is not enough (85’), sobre las rup-
turas y donde el amor se ha desvanecido, y lo único que queda es la 
mirada silenciosa de los niños, y Penguin Island (106’), sobre el mo-
vimiento estudiantil más importante de Chile: “La revolución de los 
pingüinos”.

Inverleigh busca impulsar sus negocios 
en América Latina. Con la conocida Adria-
na Eckstein a cargo de las ventas, se tra-
ta de una distribuidora/productora con 15 
años de trayectoria, especializada en con-
tenidos deportivos. Puede brindar producto 
suelto, derechos en vivo, eventos especia-
les y nutrir en forma regular bloques de 
programación. 

Señala Eckstein: ‘Estamos buscando 
crecer, fijar relaciones estables desde Mé-
xico a la Argentina, incluyendo broadcas-

ters y grandes señales de Pay TV como 
ESPN, etc. Tenemos fútbol, Fórmula Uno, 
derechos en vivo de la EFC de lucha, base-
ball australiano, etc. Desde lo más popular 
a deportes más infrecuentes para estas la-
titudes’.

‘La idea es adaptarnos a cada cliente. 
Hay quienes necesitan contenidos para 
nutrir programas macro, o directamente 
generar programas 2-3 veces por semana. 
Nuestro caudal nos permite siempre estar 
a la altura, y a la vez somos flexibles para 

movernos rápido en distintos formatos de 
negocio. América Latina es una prioridad’.

BBC Studios (UK) sigue potenciando 
su oferta de contenido dramático y docu-
mental de calidad en América Latina, con 
slate renovado con títulos como Mother-
FatherSon, centrado en el propietario de 
uno de los conglomerados mediáticos más 
influyentes del mundo, y las problemáticas 
que su éxito genera en el seno de su fami-
lia.
Press (6x60’) es una serie escrita por Mike 

Bartlett (Doctor Foster) que revela los se-
cretos detrás de las primeras planas de dos 
periódicos rivales, sacando a la luz las vi-
das, amoríos y mentiras de su muy dinámico 
grupo de personajes, y Pure (6x45’) sigue a 
una joven de veinticuatro años de edad, in-
geniosa e inteligente pero con una incesante 
tormenta dentro de su cabeza. 

En documentales, género insignia del pubcaster británico, llegan 
para la región David Bowie: The First Five Years  (90’), una nueva 
producción que explora los poco conocidos años formativos de la ca-
rrera del legendario artista británico. Bowie fue uno de los cantantes 
más influyentes de su generación, y su fallecimiento en enero de 2016 
simbolizó el fin de toda una era. No obstante, el Bowie de los años 
sesenta, antes de la invención de Ziggy Stardust, alter ego que lo lle-
vó a la fama, sigue siendo un personaje relativamente desconocido. 
Mientras que The Kennedys: American Dynasties (6x45’) presenta el 
ascenso de la familia Kennedy al poder está marcado por su oscilación 
entre la fortuna y la desventura, sus complicadas y tortuosas relaciones 
interpersonales y su extraordinaria influencia política. 

Finalmente están las producciones infantiles Mi Cocina Mundial 
(15x11’), un programa de cocina para niños que presenta a jóvenes 
cocineros talentosos que se hacen cargo de la cocina para celebrar sus 
raíces, Bluey (52x7’), una mirada divertida y honesta a la vida familiar 
moderna, y Kit y Pup (51x7’), serie de ciencia sobre un perro y un gato 
que viven grandes aventuras. 

BBC se adentra en 
la familia 

Canal 13: hablando 
con la audiencia

David Hanono, SVP, ventas y 
negocios digitales

Pacto de Sangre, thrillerMotherFatherSon

Rodrigo Correa, subgerente 
comercial de contenidos

Matt Whytcross, director, Sarah Coursey, GM Americas, y 
Adriana Eckstein, sales manager, en el stand de Mipcom

Inverleigh, en deportes
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Metro Television (Colombia) destaca una variedad de conteni-
dos creativos producidos en todo el mundo, mientras apuesta por 
abrirse camino hacia el futuro con una nueva propuesta: Metro 
New Media, con la que desarrolla contenidos en VR y AR, como 
el corto documental Guache: Art of Collective Action, con la direc-
ción de Carlo Corinaldesi, sobre el trabajo de Guache, uno de los 
más famosos artistas de murales en Colombia. 

Además, continúa ampliando su librería de cine independiente lati-
noamericano donde se encuentran películas como Las Horas Contadas, 
Mamá tómate la sopa y Souvenir, películas que ya se encuentran exhibi-
das a nivel internacional y una de ellas pasando por HBO y la plataforma de cine latino, Retina Latina.

‘En ficción tenemos la serie juvenil Dalia de las Hadas, la cual se estreno en el verano en Italia, 
marcando excelente y generando enganche grandísimo con la audiencia por su historia y canciones 
que también están disponibles en plataformas como Itunes y Amazon, y Malicia la cual está siendo 
exhibida en UK por Channel 4’, explica Carolina Sefair, directora de ventas y adquisiciones. 

Igualmente, los dramas libaneses Cello, Samra y Whatif, vendidos a Netflix, series animadas con de-
recho a ventana de televisión abierta como El mundo de Luna, Dr. Binocs, OmmMoo Yoga y Peztronau-
tas. ‘Completamos la oferta infantil comIPs en busca de coproducción de series animadas cautivadoras 
Wally´s Wheels, Anna´s Real World y Road to Volvennia’, dice Sefair. 

Finalmente, la serie Modo Selfie con Agustin Neglia, la cual sigue sumando audiencia con sus 
viajes alrededor del mundo, produciendo más de 20 episodios nuevos al año, que pueden verse 
en Argentina y próximamente en USA a través de los canales de Olympusat. ‘Gracias a su éxito 
y gran feeling con sus seguidores no sólo a través de la televisión sino también en redes, hemos 
creado el formato Modo Selfie en primera persona donde cada territorio tendrá estas magnificas 
rutas en compañía de los influenciadores más cercanos del territorio, complementado con un 
plan de marketing único, caso de éxito actualmente’, completa. 

7A Media (USA) llega una vez más a 
MIPCancun con un slate de formatos, series, 
mini-series, películas, documentales, depor-
tes y animación donde sobresalen las teleno-
velas de India The Wait for Love (60x45’) y la 
portuguesa Reina de Flores (110x45’).

En formatos está El Golazo de la Suerte, 
un concurso ambientado alrededor del fútbol, 
y en miniseries César Díaz, CEO, destaca 
Fotografías de un Crimen (4x45’) y Habla-
mos cuando regreses (4x45’), sobre un vuelo 
comercial que se estrella sin sobrevivientes.  

Finalmente están los documentales Mundo 
C/Net (13x30’), sobre las últimas novedades 
del mundo de la tecnología; En Foco, con 
Neida Sandoval (26x60’), con temas de actua-
lidad internacional, y Genios (8x60’), que re-
vela las fuer-
zas fatídicas 
detrás de las 
más grandes 
compe t en -
cias por la 
innovación.
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Según Hernández, ‘la 
participación en los mer-
cados durante todo el año 
es una forma altamente 
efectiva de establecer nue-
vos contactos y conocer a 
nuestros clientes’. ‘Conti-
nuamos a la vanguardia con 
las producciones turcas, tra-
bajando con la mayoría de 
los distribuidores turcos’, enfatiza. 

Además, como parte de su estrategia de marke-
ting, Universal Cinergia patrocinará por primera 
vez los Premios Emmy Internacionales: ‘Ser pa-
trocinador de los Premios Emmy Internacionales 
nos coloca en una posición única para llegar y co-
nectarnos con las principales compañías de producción y distribución 
en un nivel global. Somos el primer estudio de doblaje en unirse al 
prestigioso grupo de compañías que patrocinan el evento, y estamos 
orgullosos de tener presencia en el próximo Festival Internacional de 
Emmy en Nueva York’, resalta la ejecutiva, y completa: ‘Nuestra pa-
sión por el trabajo es lo que nos motiva. Estar cerca de los clientes, 
conocer sus necesidades y demandas es clave para brindar una buena 
calidad y mantener una relación comercial duradera’.

//// exhibiDORES

Universal Cinergia Dubbing sigue consolidándose como una de 
las principales casas de doblajes y subtitulados a nivel global, habien-
do expandido recientemente su equipo de ventas e incorporando a Ra-
quel Yepes, ex TRX, José Luis Fajin y Alejandra Sturiza, que ten-
drán como principal objetivo expandir una cartera de clientes que ya 
cuenta con empresas como Fox, NBC, Lionsgate, Deluxe, Televisa, 
RCN, Caracol y Nippon TV, entre muchas otras. 

‘La lista continúa, así como el compromiso de proporcionar un pro-
ducto confiable, de alta calidad y servicio al cliente de primera catego-
ría’, describe su CEO Liliam Hernández. ‘Los estudios recientemente 
renovados en São Paulo, Brasil, han estado trabajando sin parar en 
portugués con un tiempo de respuesta altamente eficiente. Los estudios 
de México están trabajando a plena capacidad, lo que conlleva la posi-
bilidad de abrir nuevos estudios en la Ciudad de México para satisfacer 
la creciente demanda de doblaje en español’, agrega.

Universal Cinergia: la pasión como motor

Gema Lopez, COO, y Liliam Hernandez, CEO

Raquel Yepes, José Luis Fajin y Alejandra Sturiza, se suman al equipo de ventas de 
Universal Cinergia

Salim y Carolina Sefair, directora 
de ventas y adquisiciones

Metro TV, ahora también New Media 7A Media, 
ciencia y drama

Reina de las Flores



Globo (Brasil) llega por primera vez a MIPCancun con un catálogo 
solo con series y miniseries, apostando a un formato más corto. An-
gela Colla, head of international sales, destaca la impactante Acoso, 
producción para Globoplay y la primera miniserie en tratar el tema 
después de los movimientos #metoo.

‘Tenemos una posición muy sólida con nuestras telenovelas en 
América Latina y, en los últimos tiempos, nuestras series y minise-
ries han ganado más espacio y fuerza en diferentes canales de exhibi-
ción. Basta ver el éxito de Justicia en la TV abierta. La serie, que re-
cibió dos nominaciones para el Emmy Internacional a “Mejor Serie” 
y “Actriz”, para Adriana Esteves (Avenida Brasil), fue el programa 
más visto de Argentina en su estreno en Telefe, y en Chile fue líder 
de audiencia en su horario de exhibición en Mega. Mientras que Ojos 
Sin Culpa será exhibida en TV paga en Atreseries (España) como 

fruto del acuerdo reciente firmado con el 
grupo español Atresmedia, que permitirá 
que más de 10 millones de hogares tengan 
acceso a 500 horas anuales de contenidos 
originales de Globo en América Latina y 
Estados Unidos’, dice Colla. 

Otro de los lanzamientos destacados son 
Isla de Hierro, que trata sobre las tensiones 
vividas en alta mar y en tierra firme por un 
equipo de trabajadores de una plataforma de 
explotación de petróleo; Si Cierro los Ojos Ahora, thriller de misterio 
en el que dos chicos hallan un cuerpo y, al intentar desentrañar el cri-
men, descubren verdades ocultas sobre las personas ilustres de la ciudad 
donde viven; y las segundas temporadas de Bajo Presión y Carceleros.
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PolarStar (Argentina) sigue expan-
diendo su presencia en el mercado in-
ternacional y reforzando su posición 
como distribuidor de grandes blockbus-
ters, pero ahora hace foco en otra veta 
de negocios: las series. Explica Diego 
Kargauer, international sales mana-
ger: ‘Vemos un importante crecimiento 
del consumo de la serie, que es lo que 
queremos incorporar a nuestro catálogo, 
además de los que ya tenemos, pero también planeamos ingresar al 
negocio de coproducción de la programación original’.

‘En términos de ventas, 2017/2018 ha sido una gran temporada, 
alcanzando importantes acuerdos tanto en FreeTV en América La-
tina, como con servicios de TV paga y plataformas de VOD como 
AMC, Telefónica, Viacom, VTR y Cablevisión, entre varios 
otros’, agrega Kargauer.

Para esta temporada, el ejecutivo destaca títulos de acción, un gé-
nero que según el propio ejecutivo funciona muy bien en la región, y 
donde destacan la mini serie Crossbones (9x60 ‘), centrada en la figura 
del pirata Barbanegra, con John Malkovich en el rol protagónico; Saf3 
(20x60’), protagonizada por Dolph Lundgren, y Siberia (12x60’), donde 
16 concursantes llegan al misterioso territorio de Tunguska, en Siberia. 
Además están las coproducciones latinas El Libertador, Cerro Torre, 
Lula, La Sociedad de la Nueve and Música Cubana, entre otras, y 
blockbusters como The Expendables 2, donde Sylvester Stalone y su 
equipo irán en búsqueda 
de venganza, entrando en 
territorio enemigo; Rush, 
film progtanozizado por 
Chris Hemsworth (Thor) 
and Daniel Brühl (Bastar-
dos sin Gloria); y Blue Jas-
mine, comedia dramática 
de Woody Allen.

PolarStar: foco 
en series

//// exhibiDORES

Pol-Ka Producciones es la principal 
productora de ficción de Argentina para el 
prime time pero también para marcas in-
ternacionales, un mercado que representa 
cerca del 20% de la atención de la compa-
ñía: Entre 2017/2018, la empresa generó 
más de 400 horas por 9 proyectos para 12 
clientes y va por más. 

Desde el punto de vista de la distribu-
ción, destaca material del broadcaster ar-
gentino eltrece/Artear, donde sobresale 

la nueva serie Mi Hermano es un Clon (120x60’), donde, como re-
sultado de la manipulación genética, uno de los hermanos nace con 
una inteligencia superior pero sin corazón, y el otro, con un gran co-
razón pero no muy listo. Pero el primero de ellos descubre que tiene 
un hermano, y ante la posibilidad de tener que compartir su herencia, 
decide buscarlo y apartarlo del camino.

En Simona (120x60´) una joven alegre buscará seguir sus sueños 
de convertirse en una cantante exitosa, mientras que Solamente Vos 
(225x60’) es una comedia romántica llena de momentos graciosos, en-
cuentros y desencuentros, infidelidad, reconciliación y odio que even-
tualmente conducirán al verdadero amor. 

Sos Mi Hombre (189x60’) sigue a un boxeador retirado que ahora 
se ve obligado a enfrentarse a oponentes mucho más duros: su mala 
situación financiera, su angustia y su continua lucha por la custodia de 
su hijo, Secretos de Familia (20x60’) es una serie sobre que plantea las 

relaciones intrafamiliares en un seno 
que ya no es como la solía 
ser; Guapas (173x60’), reúne 
a cinco mujeres que se cono-
cen en una situación extrema, 
y Farsantes (123x60’) cuenta 
los secretos de un bufete de 
abogados dirigido por un abo-
gado implacable y despiadado.

Pol-ka: Mi Hermano 
es un Clon

Polar Star en Cannes: Carlos y 
Diego Kargauer

Angela Colla, 
head of international sales

Roberto Lorenzi, general manager, 
y Manuel Martí, international 
production, ambos de Pol-Ka, junto 
a Mariana Dell Elce, del INCAA

Globo apuesta por las miniseries

El Libertador, coproducción latinoamericanaMi Hermano es un Clon, nueva comedia
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TV + Technology: 
reconfiguring the Media landscape

//// Special report / Trends

If we think on content as King, we 
can think on platforms as a Kingdoms, a 
Kingdom that has evolved, and whose King 
must understand the needs of people that is 
changing as fast as technology does.

During the last years, that people have 
been more active, seeking to get more 
involved in the content, and generating 
a new opportunity for new technologies 
and business models to enter the Media 
landscape. From Virtual Reality/Augmented 
Reality or Artificial intelligence and 
Machine Learning to Blockchain and Big 
Data, here we analyze some of the new 
technologies that are having impact on the 
business of storytelling.

The Cross Reality or XR
In recent years, the content industry 

started to understand the importance of 
improving the user experience to generate 
bigger engagement. And, after the failure 
experience of 3D (at least outside the 
theatres), Virtual Reality and Augmented 
Reality become the key to push this 
engagement on a most inmersive way.

According to Digi-Capital, VR and AR 
are the fourth wave of consumer technology, 
, but AR could become much bigger than 
VR thanks to four basis: mobile software 
and hardware, tethered smartglasses and 

s t a n d a l o n e 
smartglasses . 
‘These four 
waves could 
drive AR from 
tens of millions 
of users and 
USD 1.2 billion 
(2017), to over 
a billion users 
and $83 billion 
by 2021’, says 
Digi-Capital.

Some players 
like Apple, 
F a c e b o o k 
(Oculus), Sony PlayStation, or Samsung 
are already betting on generating content 
using this technology. Samsung, for 
example, confirmed the production of 6 new 
projects for its service Samsung VR Video: 
&Design (docu-series), Bro Bots (cartoon 
comedy), and The Interpretation of Dreams, 
which reimagines Sigmund Freud’s original 
case studies service, among them.

But technology advanced even more: 
know as Extended Reality, XR is called to 
bethe future of the immersion, referring to 
all real-and-virtual combined environments 
and human-machine interactions generated 
by computer technology and wearables 

(360-degree video, AR, VR, 
and MR, and whatever other 
realities might be created in 
the future), and disrupting 
the news media, among other 
industries.

According to Malia Probst, 
of VR Scout, ‘the immersive 
experiences XR has to 
offer will fundamentally 
change storytelling and the 
way marketers engage with 
consumers. Even though the 
XR environment is virtual, 
the interactivity is real. It will 
allow users to customize their 
choices and choose the path 

they wish to venture on. In the end, XR is 
a new forum of conversation between users 
and brands; one that can create efficiency 
and profitability in the marketplace’.

Blockchain
After its boom in 2016-2017, the 

cryptocurrencies started to go from being 
something reserved for a few visionaries 
and developers to become a public issue. 
The forerunner Bitcoin has been joined by 
new players like Bitcoin Cash, Ethereum, 
Litecoin or Ripple, arisen in the heat of 
a new concept: to create a form of value 
transmission in intrinsic, secure and 
decentralized digital format. This concept 
had a great impact on globally developed 
industries, and one again, audiovisual is not 
alien to that.

But directly associated to the concept 
of cryptocurrencies is the real disruptive 
techonology: the Blockchain, powered by 
nodes of peer-to-peer computers around the 
world. Described as ‘a digital ledger in which 
transactions made in bitcoin or another 
cryptocurrency are recorded chronologically 
and publicly’, Blockchain appears as a 
new way to democratize business models, 
providing transaction systems and collection 
of rights without intermediaries. ‘It is safe, 
transparent, immutable and “un-hackeable” 
system’, according to several specialists 

Source: Tractica

Artificial Intelligence Revenue, worldwide (2016-2025)

By rodrigo cantisano

consulted by Prensario. 
According to a from Tractica, this 

combination of automation and cryptography 
produces a variety of enterprise use cases 
that are attractive to a wide range of 
industries. The firm forecasts that increasing 
adoption of enterprise blockchain will drive 
the global market size from $4.6 billion in 
2018 to $20.3 billion by 2025.

Platforms like Youtube or Twitch have 
already created a mass market for user-
generated content, but most of high quality 
scripted entertainment content today, still 
comes via a largely centralized model. But 
Blockchain has the power to bring out a 
completely new, decentralized model for 
content distribution, where platforms act 
together in a peer-to-peer network to work 
on some task, without central server or 
authority.

Some new projects have already entered 
the game. Some examples are LivePeer, built 
on the Steem blockchain, and Viuly, built 
on Ethereum. Some are application level 
tokens for streamers and influencers, such 
as Stream Token and YouNow/PROPS, both 
on Ethereum. Spectiv VR is focused on the 
advertising model and making sure content 
creators get a larger part of it, particularly 
for VR content. And Flixxo (Argentina) 
is a Netflix alike service combined with 
Blockchain.

Summarizing, Blockchain gives content 
creators the chance to create shows and 
make them available over a decentralized 
platform instantly, gives the possibility for 
new channels to emerge, and new business 
models based on both advertising and 
subscription models, but peer-to-peer.

Edge Computing and Big Data
Mobile edge computing is a fast moving 

technology wave that is vital to delivering 
content via forthcoming 5G networks.

With the new viewing patterns and changes 
in consumer behavior, web experience 
expectations is driving an edge computing 
boom, generating requirements for localized 
technology which can transport, store and 
process bandwidth packages such as 4K 
and UHD content is fuelling the market 
expansion.

Edge computing means ‘placing content 
as close to the user as possible’, a concept 
that maybe sounds familiar if we think 
on the “glocalization” of content (think 
global, act local). And both concepts have 
some similarities: local approach not only 
improve the experience, but proximity also 
source of information and big data that can 
be used on specific business applications.

‘The move to the edge is being led by the 
content delivery network players but also 
the big service providers such as Verizon 
have invested a lot in next gen network build 
out infrastructure 
and now they want 
to leverage it’, 
says Steve Carlini, 
Schneider Electric.

This closeness (to 
the edge) helps to 
understand more the 
needs of each market 
and respond with 
greater speed. Just 
as in the world of 
telecommunications 
and technology, 
large companies are 

betting on opening regional Data Centers, 
the big Panregional and global players are 
betting on the generation of content with a 
local taste, and changing their stories and 
narratives in consequence. 

Internet of Things (IoT)
IoT has had a very good reception 

within the Entertainment and Media 
industry thanks to its aim to improve media 
content recommendations, in regards to 
overwhelming media landscape. 

The concept of Internet of Things (Iot) is 
based on the interconnection of technological 
products with its surroundings through the 
Internet with the aim of making all of them 
a network of intelligent and independent 
devices. This means that, with the help of 
IoT’s sensor and connection capability 
(associated to the edge computing), data 
from personal viewer’s environment could 
be collected and shared with OTT television 
platforms, giving as result more tailored 

Source: NewZoo

2018 eSports revenue streams, worldwide

Blockchain revenue by region (2016-2025) 

Source: Tractica
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media content suggested. Globally, over 
60% of the companies rely on these devices 
to monitor their customers’ data.

Artificial Intelligence
Artificial Intelligence (AI) has been a true 

disruptive agent, promoting the interaction 
between robotics and users in a more 
fluid way, yet there’s much to learn and 
understand regarding the value of AI. 

Compared to a few years ago, the AI 
market is starting to solidify around real-
world applications with the pace of change 
being faster than it has ever been before, as 
startups and technology providers rush to 
create platforms and targeted niche solutions 
for solving specific enterprise problems. 

According to Tractica, annual worldwide 
AI revenue will grow from $3.2 billion in 
2016 to $89.8 billion by 2025, of which 
USD 3,889 million will correspond to the 
Media and Entertainment industry. Stands 
“Social Media publishing and management” 
(USD 1,175.26M), “Video Surveillance” 
(USD 987M) and “News and feed curation 
for consumers” (USD 714M).

When speaking about regions, Asia Pacific 
is poised to become one of the leading 
regions globally for artificial intelligence 
(AI) within the next decade, with China 
taking a leading role, creating a $150 billion 
market for core AI technologies. But Japan, 
Korea, India, Taiwan, and Singapore have all 
announced national AI strategies, focusing 
on their own niche areas of strength whether 
it is in software, hardware, or services, 
helping advance APAC as a leading player 
in AI.

eSports
Even when 

it’s not a new 
t e c h n o l o g y , 
the videogame 
industry is also 
revolutionizing the 
media environment. 
Cinema, TV and 
V i d e o g a m e s 
have one thing in 
common: a good 
storytelling is key 
to stand out. But 
unlike the first two, 

videogames where created on a digital and 
interactive environment. 

This, added to the strong engagement with 
young audiences could be a good reason 
why big brands, streaming platforms and 
also traditional players, began to pose their 
eyes on the millionaire business of eSports 
(about USD 137.9 billion global market).

And in terms of territories, as in the AI 
industry, China takes the lead with USD 
37.9 billion in revenues in 2018. The U.S. 
and Japan remain second- and third-largest 
by game revenues with USD 30.4B billion 
and USD 19.2B, respectively. The German 
games market will total USD 4.7B this year, 
placing it at fifth and the largest market by 
game revenues in Europe. 

According to Jurre Pannekeet, NewZoo, 
game streaming is showing the world the 
future of entertainment: ‘a world of engaging 
content created, curated, and commented on 

by communities and individual consumers. 
The combination of video and interactive 
game content satisfies both the desire for 
a lean-back and a lean-forward experience 
around people’s favorite entertainment IP. 
Esports adds a professional competitive 
layer, closing the circle of all-around 
entertainment, with heroes to admire and 
live events to look forward to and attend’.

With 2 billion and 0.4 billion viewing 
hours, generated during the 1Q 2018, 
Twitch and YouTube Gaming are some 
of the main platforms in the field. Of those 
hours, 11.6% (Twitch) and 8.2% (YouTube 
Gaming) were generated by broadcasts of 
professional esports events and leagues. 
In terms of professional esports content, 
Twitch has the strongest position, with 
eight times the amount of viewing hours as 
YouTube Gaming. 

Due to the digital and global nature of 
eSports, local ties are not as prevalent, but 
establishing a structure in which people 
can root for their local team is an important 
driver of increasing fan engagement as 
well as team revenues from merchandise 
and tickets, local sponsors, and advertisers. 
Increasing local competition can benefit the 
eSports industry.

TV + Technology: reconfiguring the Media landscape
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AR/VR revenue forecast, in billions (2016 - 2020)

Source: Digi-Capital



Dopamine (México), productora high-end de Grupo Salinas enfoca-
da en el desarrollo y producción de contenidos para plataformas globales, 
avanza a pasos agigantados: a tan solo un año de su lanzamiento, la com-
pañía confirmó la apertura de sus oficinas regionales en Madrid, las cuales 
darán servicio a Europa, Asia y Medio Oriente, amplificando así el alcance 
de la compañía a nivel internacional.

La sede madrileña tendrá como objetivo principal el desarrollo de nue-
vos negocios, lo que ayudará a identificar nuevas oportunidades a nivel 
global, brindando a Dopamine un alcance internacional único.

Fidela Navarro, CEO, comenta: ‘La apertura de estas oficinas son re-
flejo del posicionamiento internacional que Dopamine está alcanzando. 
Estamos preparados para seguir amplificando nuestro negocio y contamos 
con todas las herramientas para hacerlo, por lo que ahora desde esta nueva 
ubicación continuaremos trabajando para crear y desarrollar las mejores 

historias para el consumidor’.
La oficina está dirigida por José 

Miguel Barrera, Chief Internatio-
nal Business Development, que-
dando a cargo de identificar nuevas 
oportunidades y modelos de nego-
cio con el objetivo de contribuir al 
crecimiento de la compañía.

José Miguel Barrera cuenta con 
una importante trayectoria internacional con más de diez años de expe-
riencia en el negocio audiovisual, especialmente en la selección, negocia-
ción y distribución de formatos de ficción y entretenimiento. A lo largo de 
su carrera, ha sido director de negocios internacionales en grandes compa-
ñías españolas, como Grupo Ganga y Grupo Secuoya.
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América Latina se ha con-
vertido en los últimos años en 
una región clave para Gaumont 
(Francia) dentro de su estrategia 
de crear contenido de calidad en 
el idioma local en todo el mundo, 
según describe Vanessa Shapi-
ro, presidente de Distribución y 
Coproducciones globales, quien 
además destaca a Ezequiel Ol-
zanski, VP para Latinoamérica, como cabeza de dicha expansión.

‘Dado el rápido crecimiento que la región está experimentando actual-
mente, somos bastante optimistas sobre el potencial para incrementar nues-
tro slate desarrollo de producción en América Latina’, señala Shapiro y 
agrega: ‘Constantemente buscamos y leemos guiones y tratamientos para 
identificar proyectos nuevos y de gran potencial. Estamos en una posición 
proactiva con Ezequiel en el mercado, y queremos involucrarnos lo antes 
posible para asegurar a los socios correctos, codesarrollar, cofinanciar y 
eventualmente coproducir y distribuir contenido’.

Sin dudas uno de los títulos más emblemáticos ha sido Narcos, que 
tendrá el estreno de su nueva temporada en Netflix el 16 de noviembre 
y que se moverá de Colombia a México, explorando los orígenes de la 
guerra por las drogas moderna. Además la compañía se encuentra traba-
jando en la coproducción de un nuevo drama de 8 episodios en la región, 
así como otros proyectos.

‘Estamos buscando proyectos y talento con los que asociarnos para crear 
grandes series de eventos que pue-
dan coexistir con Narcos para am-
pliar aún más nuestra oferta. Estos 
podrían ser dramas o comedias, en 
muchos géneros, como procedural, 
pero todos con temáticas interna-
cionales que atraigan a una audien-
cia global’, completa Shapiro.

Gaumont crece
en América Latina
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FoxTelecolombia y Estudios TeleMéxico 
se consolidan en la industria del entreteni-
miento como uno de los estudios de TV y cine 
más importantes de Latinoamérica.

En Bogotá, la empresa cuenta con una in-
fraestructura de 23.000 mil metros cuadrados 
recientemente ampliados, donde se constru-
yeron un backlot y todas las oficinas de ope-
ración de Fox Network Group Colombia.

Con sede en la Ciudad de México, Es-
tudios Teleméxico completa ya 4 años de operaciones y cuenta con 
un equipo consolidado con la experiencia necesaria para atender las 
diversas necesidades de sus clientes.

‘A FoxTelecolombia y EstudiosTeleMéxico lo mueve el deseo y casi 
que la necesidad de innovar constantemente, asumiendo retos diferen-
tes y que nos impulsen a ser creativos, flexibles y poder así responder 
a un entorno tan cambiante como el nuestro. Como resultado de esto 
logramos productos de calidad con marcas reconocidas en el mundo 
entero. Todo esto gracias a un gran grupo de trabajo, los más moder-
nos equipos y la robusta infraestructura para la producción’, comenta 
Samuel Duque Rozo, Chairman & CEO.

Entre los principales títulos desarrollados por la compañía destacan series 
dramáticas como El Capo, con cuatro temporadas; Lynch, Kdabra, Alias El 
Mexicano, Pandillas de Guerra y Paz, El Capitán Camacho, Cumbia Nin-

ja, con tres temporadas, así como re-
ality shows como Lucky Ladies, con 
dos temporadas desarrolladas para 
FOX Life (México y Argentina) o 
Escuela para Maridos, producida en 
México, Argentina y Colombia para 
FOX Life, así como una versión chi-
lena para Chilevisión.

FoxTelecolombia: 
innovación
progresiva

Gaumont presentó en Cannes El Chapo, su nueva 
narco serie tras el suceso de Narcos

Fidela Navarro, CEO, y José Miguel 
Barrera, Chief International Business 

Development, Dopamine

Samuel Duque Rozo, Chairman 
& CEO

Dopamine se expande a nivel global

Narcos se muda a México 
en su cuarta temporada

FoxTelecolombia cuenta con una infraestruc-
tura de 23.000 metros cuadrados en Bogotá



años en Show TV, ins-
pirando la creación de 
una importante base 
de fans. En Latinoa-
mérica se licenció en 
Mega (Chile), Ima-
gen TV (México), 
Telefe (Argentina) y 
Teledoce (Uruguay).

“El éxito de Turquía en Latinoamérica está bien documentado, pero 
vemos que aún hay espacio para estos contenidos”, subraya Suster.

 

 

Cyber Group Studios es uno de los pro-
ductores franceses de animación más reco-
nocidos a nivel global. Con oficinas en París 
y Los Angeles, ofrece al mercado premiados 
contenidos infantiles producido con el mejor 
talento global.

Por segundo año consecutivo, Noémie 
Bourrié, ejecutiva de ventas para Latinoa-
mérica, asiste a MIPCancun donde destaca 
la serie preescolar, Gigantosaurus (52x’11), 

producida para Disney Junior Worldwide y estrenada en la reciente edición 
de MIPJunior.

El otro gran lanzamiento es Taffy (78x’7), producida para Turner Interna-
tional. ‘Es una comedia animada basada en la tradición de Hanna Barbera’, 
subraya Raphaëlle Mathieu,  SVP de Ventas, Adquisiciones y Nuevos Me-
dios. ‘Ambos shows han ganado mucho reconocimiento en sus lanzamien-
tos globales de MIPJunior y MIPCOM’, completa.

Con siete programas en producción e importantes alianzas con produc-
tores internacionales, Cyber Group Studios presenta nuevas series para 
Latinoamérica: Sadie Sparks (52x’11), producida para Disney EMEA y 
Rusia;  Ernest & Rebecca (52x’13), producido por Media Valley para TF1 
(Francia); y The Bananimals (78x’7), producida por 2Minutes para France 
Télévisions.

Otros destaques son las series preescolares y para niños disponibles en 
español neutro y portugués: Mini Ninjas (104x’11), Zorro the Chronicles 
(26x’22), Zou (156x’11), The Long Long Holiday (10x’26 / 5x’50), shows 
que ‘aplican muy bien para las necesidades de canales nacionales y regiona-
les’, de acuerdo con Bourrié.

‘Reforzamos nuestra presencia en Brasil con Mademoiselle Zazie (78x’7) 
vendida a Gloobinho y Zou S1 (52x’11) 
y The Long Long Holiday 
(10x’26/5x’50) licenciada a TV 
Escola’.  Finalmente, Mathieu 
completa: ‘Queremos fortalecer 
nuestras relaciones con socios 
actuales y lograr nuevas colabo-
raciones tanto en ventas como en 
coproducciones’.

Tras un intenso MIPCOM, Barbora Suster, head of Latin Ame-
rica de Eccho Rights (Suecia) confirmó varios acuerdos: en primer 
lugar, por la serie de Turquía New Bride que Imagen TV (México) 
estrenó el 20 noviembre pasado, y Grupo Albavisión lo hará, aún 
sin fecha confirmada, en sus canales de Centroamérica, Paraguay y 
Ecuador.

Producida por Surec Films, esta serie romántica tiene un lado de 
comedia que ha tenido mucho éxito local a través de Show TV. 

En segundo lugar, RCN (Colombia) adquirió su primera serie de 
Turquía, Insider, que ya está promoviendo como Intriga. Producida 
por Ay Yapim, su lanzamiento fue el más significativo de los últimos 

El reconocido productor audiovisual 
Arnaldo Limansky de Cinecinco LLC 
destaca en MIPCancun dos de sus proyec-
tos más recientes: la serie dramática Efecto 
Dominó y el documental Facundo Cabral, 
Crónica de sus Últimos Días, basado en el 
libro homónimo escrito por Percy y Ga-
briela Llanos (padre e hija).

‘Ante los grandes cambios de la industria, 
productores major e independientes están creando nuevas historias en di-
versos géneros a fin de captar nuevas audiencias. Este año en MIPCancun 
existe una gran expectativa por explorar nuevos proyectos, impulsando la 
creatividad innovadora natural de nuestra región’, describe. En ese contexto 
el co-desarrollo y coproducción son cada vez más necesarios para ”resolver 
o minimizar costos y riesgos en su fase de explotación comercial, añade. 

Así surge Efecto Dominó, una serie dramática centrada en la actualidad 
política de América Latina que cuenta la historia de una exitosa periodista 
que asume el cargo de Directora de Prensa de la Sociedad de las Naciones 
Americanas (SNA). En su primer viaje oficial en Buenos Aires, participa en 
la investigación del presunto suicidio de un fiscal que debía testificar en un 
caso que involucraba a altos funcionarios del gobierno argentino. Limans-
ky es productor ejecutivo, Caupolicán Ovalles es el director, y Pablo Brito 
Altamira el guionista.

En cuanto al documental, narra la historia de Llanos, quien estaba al lado 
de Facundo la fatídica noche del 9 de julio del 2011, cuando una bala que 
tenía otro destino acabó con su vida en Guatemala. Incluye testimonios de 
reconocidas figuras del cine y TV, literatura, música y amigos personales 
que enriquecen una producción que atraviesa su natal Argentina, México, 
Venezuela, España, Costa Rica, Guatemala, Italia, España, entre otros.

El prestigioso periodista y escritor Os-
valdo Boscacci, autor del best-seller Con 
el permiso de Dios y de varias novelas 
más para TV está a su cargo la realiza-
ción de la línea argumental, mientras 
que la edición ha sido de Alex Hunter, la 
música incidental de Francisco Cabrujas 
y la producción ejecutiva y dirección es 
responsabilidad de propio Limansky.

Cinecinco: Facundo y 
Efecto Dominó

Cyber Group:  
talento global

Arnaldo Limansky

Taffy (©Turner - Cyber Group Studios)
Efecto Dominó, nueva serie dramática

Noémie Bourrié, ejecutiva de ventas 
internacionales

El equipo de Eccho Rights en la tradicional fiesta de MIPCOM en 
el hotel Carlton

Eccho Rights: más acuerdos en Latinoamérica
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MGE, el brazo internacional lanzado a 
mediados de 2017 por Mega (Chile), llega 
a MIPCancun con un slate de contenidos 
propios y de Mediaset Italia, de los cua-
les Esperanza Garay, CEO, recomienda 
Nombre en Clave: Solo (8x100’ o 16x50’), 
una serie de acción, crimen y mafia don-
de agente encubierto debe infiltrarse en el 
clan de la familia de la mafia que controla 
el puerto de Gioia Tauro. 

El drama de época Amor, Pasión y Dolor (22x80’ o 44x40’) está 
ambientado en el impresionante escenario de las canteras de már-
mol de Carrara, mientras que Una Cuestión de Respeto (24x100’ o 
48x50’) se centra en dos hermanos que siguen caminos opuestos para 
recuperar su dignidad, y Pasión Toscana (100x45’) se centra en una 
heroína de la vida actual. 

De SBS (Corea), la ejecutiva recomienda No te Puedo Mentir 
(20x45’), sobre un joven muy inteligente que tras haber pasado un 
momento trágico en su infancia y haber perdido a su familia, es adop-
tado por un anciano que lo rescata del mar, y El Regalo de Dios: 14 
días, un thriller sobre una mujer que despierta luego de suicidarse, 
con la oportunidad de desentrañar el crimen de su hija y evitar el 
evento.

Finalmente, de la oferta original de Mega están el suceso Perdona 
Nuestros Pecados, sobre tentación y relaciones prohibidas; Verdades 
Ocultas, que narra la historia de una mujer que no tiene otra opción 
que vender a su hija menor a un exitoso empresario; Casa de Muñe-
cos, sobre cuatro mujeres entre 
los cuarenta y los cincuenta y 
Espiga de Acero, serie basada 
en la vida de Cesar Gómez Her-
nández, uno de los últimos so-
brevivientes del Granma, barco 
en el que llegó junto a Fidel 
para instaurar la revolución 
que libertaría a Cuba. 

Señor Mono, la nueva productora de Ja-
vier Pérez de Silva, se sigue afianzando 
desde España como hub de producción para 
toda Europa y las Américas, brindando tanto 
formatos como servicios de producción en sí. 
Este año ha tomado importantes proyectos 
de no ficción, como por ejemplo Anomalía, 
para Amazon, La cantina del Silencio, para 
Mediaset España, y Odissey, para Movistar.

Señala Pérez De Silva: ‘Siempre hemos 
trabajado a buen ritmo para broadcasters y 
canales Pay TV, pero ahora se han sumado los 

OTTs. Ellos están buscando tener contenido 
local fuerte tanto de ficción como no ficción, 
y nuestro expertise les permite avanzar rápi-
do posiciones. Nosotros tomamos tanto pro-
yectos concretos como muchas veces, nece-
sidades de proyectos para ciertos targets, que 
desarrollamos ‘llave en mano’.

Hacia América Latina, con su distribuidora 
Maluc, Señor Mono está entrando en RCN 
Colombia con Mi familia baila mejor, que es-
tuvo en Telecinco España y fue seleccionada 
en Mipcom por The Witt entre los 25 forma-

tos de la tempora-
da. Por otro lado, 
la empresa firmó 
una alianza con 
Balance Media, 
para enriquecer 
su catálogo de 
ficción a nivel 
mundial. ‘La idea 
es tener un abani-
co cada vez más integral, para todo tipo de 
clientes’.
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Global Agency (Turquía) des-
taca en MIPCancun la nueva 
producción de TİMS&B Produc-
tions, Gulperí, serie protagoniza-
da por Nurgül Yeşilçay y Timuçin 
Esen que sigue madre viuda que 
deberá luchar junto a su abogado 
por la tenencia de sus tres hijos.

‘Estamos felices de ver el crecimiento de Turquía fuera de sus fronte-
ras. Importamos mucho contenido pero es un honor también exportarlo, 
y obviamente es una importante adición a nuestra economía’, explicó 
Yeşilçay quien además señaló que ‘cuando creces en un país lo haces 
amándolo poder mostrar su producto en todo el mundo genera orgullo’.

Para Esen, esta expansión se debe a ‘llenar una demanda que ha de-
jado descubierta la telenovela latina’. ‘Tenemos una forma de vivir las 
emociones muy similar, y contamos con producciones que son fáciles 
de seguir, concentrando en temas universales como el amor y la ven-
ganza, y mientras más lo hacemos, mejor se vuelve nuestro producto’, 
identificó, pero a su vez señaló que ‘pueden ser mejores y hay mucho 
por crecer en otras partes del mundo como Europa Occidental, donde 
la expansión está recién comenzando’. 

Otros destacados son Daydreamer, sobre una mujer llena de vida 
y sueños, que cpomienza a trabajar en en una agencia de publicidad; 
Waves (113x60’), la historia de una familia dueña de una cadenas de 
hoteles que pierde todo en una noche, y Meryem (90x60’), un dama 
que inicia luego de que un accidente de autos cambie la vida de tres 
personas. 

Además están los game shows Find my Body (60’), un studio dating 
show donde seis participantes deben 
encontrar a su alma gemela conectan-
do las cabezas con sus cuerpos; Dram 
Houses (52’), donde se debe adivinar 
el valor de casas extremadamente lu-
josas para ganar la propia, y Tahiti 
Quest (90’), game show de aventura 
familiar .

Global Agency: 
dramas + emociones 

MGE: historias 
de pasión

Izzet Pinto, CEO, junto a Burak Sagyasar y 
Timur Savci, ambos de TİMS&B Productions

Verdades Ocultas, drama
Gulperí, nuevo drama

Esperanza Garay, CEO

Javier Pérez De Silva, en Cannes

Señor Mono, hub de ideas y producción
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NBCUniversal 
International Dis-
tribution (USA) 
destaca en MIPCan-
cun una oferta inte-
grada con contenido 
del Studio, super se-
ries de Telemundo 
y series animadas 
de DreamWorks 

para todas las pantallas.
Entre los principales títulos para la re-

gión están la nueva serie New Amsterdam 
(13x60’), un drama médico con un twist más 
humano, y la comedia aspiracional Abby’s 

(13x30’), sobre el 
mejor bar de San 
Diego. Además es-
tán Magnum P.I. 
(13x60’), un reboot 
de una de las series 
más icónicas.

Basada en la 
“ c r e e p y p a s t a ” 
“Hidden Door” 

En los últimos 
LA Screenings, 
Viacom presentó 
el lanzamiento 
de los Viacom 
Internat iona l 
Studios, donde 
el network -que 
incluye ahora al 
braodcaster ar-
gentino Telefe- 

deja de pensar como tal y pasa a moverse 
como estudio, lo que significa producir mul-
tipantalla, para propios y terceros. 

Guillermo Borensztein, VP de Venta 
de Contenidos y Coproducciones, explica: 
‘Estamos avanzando a pasos acelerados. 
Nos encontramos produciendo Atrapar un 
ladrón, junto a Paramount y Viacom y 
que se filma en Madrid, Barcelona, Buenos 
Aires; Club 57, donde participan Viacom, 
Nickelodeon y Rainbow de Italia, inclu-
yendo filmación en ese país, y dos nuevas 
coproducciones con Telecom/Cablevisión 
de Argentina. Además estamos produciendo 

La nueva Identidad de NBCUniversal Viacom International Studios toma velocidad
de Charlotte Bywater, Channel Zero: The 
Dream Door (6x60’) sigue a los recién casa-
dos Jillian and Tom, que han llevado secretos 
al matrimonio, y The Enemy Within (13x60’) 
un thriller de espías sobre una mujer acusada 
de traición, y The Inbetween (10x60’), donde 
la protagonista puede ver y comunicarse con 
los muertos, ayudándolos con sus problemas 
no resueltos.

De Telemundo están la súper serie Al Otro 
lado del Muro (76x60’), sobre una pastelera 
mexicano que llega a Los Angeles con sus 
dos hijos y la ilusión de reunirse con su ma-
rido; la sexta temporada de El Señor de los 
Cielos (94x60’), y Enemigo Intimo (53x60’), 
donde, de niño, un capitán de policía fue tes-
tigo del asesinato a sangre fría de sus padres y 
la desaparición de su hermana pequeña. Ade-
más están Betty in NY (113x60’), retelling de 
uno de los éxitos latinos más grandes; El Re-
cluso (13x60’), adaptación de la serie argen-
tina El Marginal, y Falsa Identidad, donde 
dos completos desconocidos, deben asumir la 
identidad de un sólido matrimonio para huir 
del estado de Sonora.

nuevos contenidos en Brasil, Colombia, hay 
4 proyectos en México, las vetas a Europa... 
son una docena de proyectos simultáneos en 
total’.

Para Borensztein, pensar como estudio 
significa ser muy flexibles y creativos, en 
especial con los modelos de negocio. ‘Los 
cortes se hacen proyecto a proyecto, buscan-
do siempre la mejor combinación a medida. 
El paso que sigue es comenzar a producir 
directo para terceros, tipo servicios de pro-
ducción pero que incluyan todo: creación, 
talento, etc. Y más allá está el invertir en 
proyectos de otros donde no estén nuestras 
pantallas involucradas’.

‘El estudio como concepto no pertenece a 
un país, como Telefe a Argentina. Es inter-
nacional, de hecho es importante que pueda 
comportase como local en muchos territo-
rios a la vez. Y la veta que tenemos como 
latinos es crecer a Europa, hay una oportu-
nidad directa en las estructuras de Viacom 
de los principales territorios. La idea es te-
ner alianzas y novedades fuertes mercado a 
mercado’.

De Drea-
mWork están las 
animaciones The 
Adventures Of 
Rocky And Bu-
llwinkle (26x30’), 
con el regreso del 
famoso alce y la 
ardilla voladora; The Boss Baby: Back In 
Business (52x30 ’), donde Boss Baby y Tim 
continúan navegando en el gimnasio corpo-
rativo de Baby Corps y DreamWorks Where’s 
Waldo ?, que da vida al personaje icónico en 
una nueva serie animada.

En unscripted están Married to Medicine: 
Los Angeles (8x60’), una serie que expande 
la franquicia Married to Medicine; el for-
mato de la competencia The Titan Games 
(10x60’), un formato inspirado en el deseo de 
Dwayne Johnson de motivar a las audiencias 
globales para que alcancen su potencial tanto 
mental como físicamente, y Top Chef Junior 
(28x60’), de Magical Elves, y un spinoff de 
uno de los formatos de cocina más longevos, 
ahora con 12 jóvenes chefs de 9 a 14 años.

Además de 
Club 57, la em-
presa ofrece en el 
mercado interna-
cional un slate de 
series de Telefe 
como 100 Días 
para Enamorar-
se (125x60’), 
donde tras 18 
años de matri-
monio e inten-
tos de mejorar 
su relación, dos 
amigas harán 
un trato con sus 
parejas: tomarán 
un descanso de 
sus vidas de ca-
sados por 100 días, durante los cuales po-
drán hacer lo que quieran, pero siguiendo 
10 reglas estrictas. Mientras que Morir de 
Amor (12x30’) es un nuevo drama sobre una 
abogada cuya enfermedad terminal desesta-
biliza y un misericordioso asesino en serie.

Falsa Identidad, súper serie 
de Telemundo

Abby’s, comedia aspi-
racional

Morir de Amor, nuevo 
drama de Telefe

Club 57, serie teen copro-
ducida entre Nickelodeon 

y Rainbow de Italia
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Gustavo Schneideroff, 
VP Latin America

Guillermo Borensztein, VP de 
Venta de Contenidos y Copro-
ducciones
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ridad industrial y seguridad laboral’. 
“El acento natural y el lenguaje 

neutral aceptado en todo Latinoamé-
rica es la principal ventaja de estas 
empresas”, subrayaron los ejecutivos. 
“México representa el 55% del doblaje 
en español en el mundo, es decir unos 
60.000 programas al año. Y estas empresas son el 30% del doblaje 
total en México, es decir que doblan unos 15.000-20.000 programas 
al año”, completaron.

De acuerdo con Kelly Wright, VP de Dis-
tribución y Nuevos Negocios de Keshet In-
ternational, los formatos siguen siendo del 
driver de negocios en Latinoamérica, pero en 
el último tiempo se ha incrementado el nego-
cio de latas internacionales como Bad Habits, 
Holy Orders, Trucking Hell y Trauma Team 
(Crackit Productions), que se han vendido 
muy bien en Brasil, a través de Globosat.

‘Las coproducciones continúan siendo otro 
importante foco de atención, y estamos invirtiendo en dramas de alto 
presupuesto en el US Hispano y Latinoamérica, con el objetivo de unir 
esfuerzos de toda la región, elevando nuevas voces y creando historias 
globales’, apunta Wright.

Telemundo comisionó nuestro co-desarrollo Prisionero Número Uno; 
Televisa trabaja en la adaptación local de Mythological Ex y The A Word, 
siguiendo el éxito de Loaded y Easy Money; Deal With It inició cuarta 
temporada en Record TV (Brasil), mientras que Master Class está en su 
tercera temporada en Teledoce (Uruguay), y BOOM! Continua liderando 
el prime time de Caracol (Colombia). 

Globalmente, el drama When Heroes Fly (rodado en parte en Colombia) 
se ha vendido a Netflix, que planea estrenarlo en Año Nuevo en todo el 
mundo. Keshet USA está desarrollando el formato para USA. Keshet Stu-
dios ha iniciado la producción The Dead Girl’s Detective Agency como el 
primer original de Snap en alianza con NBCUniversal. Los primeros ocho 
episodios están disponibles online para La-
tinoamérica y globalmente; siete nuevos 
episodios se disponibilizarán este mes.

‘En Cancún destacamos un slate diver-
so de formatos de entretenimiento, como 
el talent Showdown, el game show Chef 
At Your Door y el dating Anna’s 12 Steps 
To Love, dramas y factual shows. Nues-
tra reciente adquisición de Greenbird 
Media significa que tenemos una gran cantidad de 
nuevas series terminadas en idioma inglés como Crackit Productions: 
Trucking Hell y Trauma Team’, completa Wright.

Las cuatro principales casas de doblaje de México, Grupo Macías, 
The Dubbing House, Caaliope y LABO Digital, lanzaron en MIP-
COM el Consejo Mexicano de la Industria del Doblaje. Estas em-
presas son las únicas que pueden garantizar más de 80 años de expe-
riencia en el mejor doblaje en español neutro del mundo: esta nueva 
alianza busca fortalecer la posición de México en el mapa regional.

Jorge Arregui, de The Dubbing House, y Mar Macías de Gru-
po Macías, confirmaron a Prensario que todas las casas de doblaje 
cuentan con estándares MPAA (Motion Picture Association of Ame-
ricas) que ofrecen ‘seguriddad en la calidad, seguridad social, segu-

Tondero Distribución cierra un 2018 
muy activo, en el que ha consolidado su 
negocio de producción de fílmicos líderes 
en Perú y el mercado internacional, pero 
también en distribución de contenidos de 
terceros en América Latina.

Liderada por Cecilia Gómez de la To-
rre, gerente general, la compañía destaca 
en MIPCancun sus amplias novedades de 

largometrajes peruanos, como Asu Mare I y II, que han obtenido 3 
millones de espectadores a nivel doméstico y es de las franquicias más 
emblemáticas de la productora y la nueva Asu Mare III que estrena el 
próximo 22 de noviembre.

‘Ha sido un año de muchos éxitos: comenzamos con El Gran León, 
la versión peruana de la película argentina, y Locas de Amor 2 que 
se emitió en HBO USA y en más de 13 países; tenemos varias ne-
gociaciones en marcha’, explica la ejecutiva. Soltera Codiciada fue 
la primera producción original peruana en estrenarse a nivel global 
en Netflix (190 países). ‘Tuvimos un feedback muy bueno en redes 
sociales’, confirma.

En su décimo aniversario, Tondero lan-
zó un libro con su historia que están dis-
tribuyendo entre clientes y amigos de toda 
la región. ‘Por todo lo descripto y lo que 
viene, es un gran momento de la empresa’, 
adelanta Gómez de la Torre, y explica: ‘En 
representaciones sumamos largometrajes 
como Rosa Mística (Augusto Tamayo) y 
Amigos en Apuro (Joel Calero y Luis Cá-

ceres), y varios documentales sobre la mujer y sobre música, además 
del nuevo Prueba de Fondo’.

Finalmente, confirma la distribución de nuevas producciones desde 
Córdoba, Argentina: la película de Piñón Fijo, producida por Malevo, 
y Challenge Himalaya de Feelm. ‘De América TV (Perú), Mi Espe-
ranza se licenció en TC Ecuador, donde ya tienen Ojitos Hechiceros 
en prime time. Hay mucho interés por Mi Esperanza en lata y formato 
a nivel regional’, concluye Gómez de la Torre.

Tondero apuesta por 
documentales

Keshet: formatos y
coproducciones

Cecilia Gómez de la Torre, 
gerente general

When Heroes Fly, vendida en Netflix

Soltera Codiciada, primer 
original peruano en Netflix

Kelly Wright, VP de Distribución 
y Nuevos Negocios

Consejo Mexicano de Empresas de Doblaje

//// exhibiDORES

Empresas de doblaje anunciando la 
creación del Consejo en MIPCOM
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Calinos Entertainment (Tur-
quía) llega una vez más a MIP-
Cancun para seguir posicionán-
dose en el mercado latino por 
medio de un slate de dramas e 
historias que han funcionado 
muy bien a nivel local. 

Encabezando el slate está el 
drama Forbidden Fruit, una his-
toria que se centra en dos hermanas muy cercanas pero con distintas 
características y metas en la vida. La primera es una chica que compila 
sus valores éticos, aspira a tener una carrera exitosa y se esfuerza por 
lograrla; mientras que la otra cree que merece más y considera que la 
felicidad es un matrimonio con un hombre rico que la salvaría de su 
vida de bajos ingresos.

Otro gran éxito de esta temporada es Our Story, serie producida por 
Medyapim y que sigue a una joven que ha estado luchando por sobre-
vivir en uno de los barrios más pobres de Estambul. Es la típica her-
mana mayor, que se ha convertido en la madre de la familia, cuidando 
de sus 5 hermanos menores y su padre alcohólico. En Turquía (Fox), 
la serie debutó con un 13.86% de participación de mercado y, desde 
entonces, comenzó a crecer, alcanzando un 17,77% en su episodio 25.

Mientras que Woman (MF Yapim) saltó de un 13.33% de market 
share a nivel local a un 26.49% en tan solo 20 capítulos. Woman es la 
historia de una mujer joven que vive sola con sus dos hijos. Abando-
nada por su madre cuando tenía ocho 
años, más tarde sufre nuevamente 
cuando pierde a sus abuelos. Justo 
cuando piensa que está sola en el 
mundo, conoce a un hombre del que 
se enamora perdidamente, llevando 
una vida feliz y llena de bellos mo-
mentos. Pero una vez más, la muerte 
se interpondrá entre la joven y su fe-
licidad, cuando el amor de su vida 
fallezca inesperadamente.

CBS Studios International (CBSSI) 
anunció la promoción de Armando Nuñez 
al recientemente creado cargo de presidente 
y CEO de CBS Global Distribution Group 
y Chief Content Licensing Officer para CBS 
Corporation, reportando directamente a Joe 
Ianniello, presidente y Acting CEO.

En su nuevo cargo, Núñez asumirá la su-
pervisión de las licencias de contenido de la 
compañía para socios de distribución naciona-
les e internacionales en todas las plataformas: 

TV paga, TV abierta y servicios on demand. 
Será responsable de una cartera creciente de 
contenido original propiedad de CBS que se 
transmite en CBS Television Network, CW, 
CBS All Access y Showtime, así como una 
biblioteca de más de 10,000 episodios de pro-
gramación.

El ejecutivo también continuará liderando 
CBSSI, cuyas diversos negocios incluyen 
distribución global y ventas de formatos 
para contenido de todas las áreas de pro-

gramación de CBS 
Corporation. La 
división también 
administra 11 em-
presas de canal que 
cubren 109 territo-
rios, Network Ten 
(Australia), las coproducciones internacio-
nales y la producción de contenido local, y 
coordina con CBS Interactive para respaldar 
el despliegue global de CBS All Access. 
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Millimages (Francia) llega a MIPCan-
cun con el firme objetivo de seguir expan-
diendo su gran momento a nivel global, 
también en América Latina, con grandes 
propiedades como Molang, vendida a más 
de 190 países.

‘Molang ofrece sistemáticamente índi-
ces de audiencia espectaculares cuando los 
broadcasters programan de 3 a 5 episodios 
consecutivos, preferiblemente en dos es-

pacios diarios. Como en los casos de Rai, que comenzó a transmitir el 
programa en Italia en diciembre de 2017 (Rai Yoyo), o Sony, que lan-
zó el programa en Tiny Pop en septiembre, y Karousel que adquirió 
los derechos para Rusia’, describe Roch Lener, CEO de la compañía. 

En América Latina, la serie fue vendida a Disney Junior en TV 
paga pero también señales de TV abierta como Canal 5 (México), Se-
ñal Colombia y TV Cultura (Brasil). ‘La línea de juguetes desarro-
llados por Jazwares ya está disponible en los principales territorios 
y nos encontramos trabajando en la producción de shows en vivo. Se 
trata de un producto 360°’, agrega Lener. 

La compañía también está produciendo contenido digital exclusivo 
para Molang, como una forma de ‘adaptarse a los códigos y la gramáti-
ca de cada experiencia visual’. ‘En términos de producción, el resulta-
do de los avances tecnológicos de los últimos 25 años es simplemente 
que cualquier jugador importante de hoy está en capacidad de desarro-
llar animación de vanguardia y ponerla a disposición en todo el mun-
do. Más que nunca, el mayor desafío es mantener el ADN de Milli-

mages: conceptos innovadores’, agrega. 
Y recomienda otros grandes programas 
como Pirata y Capitano, con una segun-
da temporada ya en desarrollo, Louie & 
Yoko Build (78x7’), que se entregará el 
cuarto trimestre de 2019 y describe las 
aventuras de Louie y Yoko Engineering, 
y Truck Games (26x5 ‘), sobre las aven-
turas de cuatro jóvenes Mini Trucks.

Millimages: conceptos 
innovadores

Calinos: grandes 
historias

Roch Lener, CEO

Woman, drama producido 
por MF Yapim

Molang, serie vendida a 
más de 190 países

Alaa El Abasy y Duda Rodrigues, represen-
tantes de venta para América Latina, junto a 

Nesrin Cavadzade (OurStory) y Ozge Ozpirincci 
(Woman) en MIPCOM

Armando Nuñez, presidente 
y CEO de CBS Global Distri-

bution Group

CBS promueve a Armando Nuñez 
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SPI International/Filmbox ha sido por 
25 años un proveedor líder de films para cine 
(6.000 en 15 idiomas) y programación de TV 
para el mercado internacional. Programa y li-
cencia actualmente más de 30 canales que al-
canzan 55 millones de suscriptores en 45 países 
de los cinco continentes.

La compañía es además uno de los más 
grandes agregadores de contenido en Ultra 
HD (4K) disponible en sus canales y plata-
formas bajo demanda. Se enfoca en crear 
contenido de calidad que pueda alcanzar 
a la mayor cantidad y variedad de público 
posible: desde moda y celebridades a pelí-
culas familiares.

El más reciente de sus lanzamientos, es 
la señal Timeless Drama Channel (TDC) 
lanzada en MIPCOM, y ahora promovida para Latinoamé-
rica desde MIPCancun. Este mercado es una oportunidad 
perfecta para continuar creciendo en la región a través de 
alianzas en América Latina y el US Hispano, destacó Berk 
Uziyel, CEO de SPI International.

El canal está dedicado 100% a dramas y películas de Tur-
quía de alto presupuesto, como Kurt Seyit and Sura, The End y The Uncle 
in Black (todas de Eccho Rights). Se emitirá en HD y está disponible para 
distribución a plataformas DTH, cable, OTT, móvil y SmarTV como un 
canal comercial gratuito o señal Premium en un paquete de TV paga.

Tendrá siete estrenos cada semana en idioma original con opciones de 
subtitulado. Esperamos que el canal esté disponible en 10 mercados para 
finales de 2018, pronostica Uziyel.

Y completa: Esperamos incrementar nuestro portafolio de contenidos y 
seguir sumando audiencia en todo el mundo con los futuros desarrollos. 
Nuestros valores y visión están sustentados en ofrecer las mejores expe-
riencias de entretenimiento para audiencia, clientes y socios en todas las 
plataformas y pantallas.

China tuvo una gran presencia en MIPCOM 
como “País de Honor”, donde tuvo varios anun-
cios de peso con referentes de la industria glo-
bal. ‘Tenemos un plan de muy ambicioso que 
incluye la distribución de nuestros contenidos 
en más territorios y plataformas pero también 
sumar alianzas estratégica con players claves a 
nivel global’, resumió Jianing Shen, asistente 
de la presidencia de China International Tele-
vision Corporation (CITVC) y gerente general 
de China Radio, Film & Television Programs 

Exchanging Center (CHNPEC).
The Nation Greates Treasures combina en-

tretenimiento, documental y artes escénicas. 
Formato original de CCTV, su primera tempo-
rada de 9 episodios se ha producido y emitido 
en CCTV 1 & CCTV 3. La versión internacio-
nal está siendo trabajada por Endemol Shine; 
por otra parte, China’s Greatest Treasures (6 
episodios) será emitido en BBC World News 
a nivel global en 2019.

En Latinoamérica CITVC ha licenciado las 

series Nirvana in 
Fire (52 episo-
dios) en Argentina 
y Princess Agent 
en Imagen TV 
(México). ‘Estos 
acuerdos les dan un espacio a nuestra cultura 
y trabajo en diversos mercados y plataformas 
reconocidas en todo el mundo. Pero además, 
posiciona a China en el escenario global de con-
tenidos de alta calidad’, completa Shen.
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2018 ha sido un año muy 
fructífero para el agregador 
global Grey Juice Lab, ha-
biendo abordado el desafío 
provocado por la renovación de 
su plataforma para varios clien-
tes como Cablevisión Flow, 
ICE y Millicom, que implicó 
la adaptación de video y nuevo 
formatos de metadatos.

Segundo, renovó su acuerdo 
con Grupo Telefónica de TVOD de Chile y Argentina, e incorporan-
do Movistar México desde Enero 2019. A nivel global, ha rubricado un 
acuerdo estratégico con Cinepax, la cadena de cine de Pakistán, a quién le 
proveerá contenido internacional para su nuevo sistema OTT. 

Mihai Crasneanu, CEO: ‘Este progreso fue posible gracias a la coo-
peración establecida con nuestros socios de contenidos, Studios Major e 
independientes. Todos comprendieron la importancia de adaptarse rápida-
mente a la industria digital actual asegurándose que pueden generar ga-
nancias rápidamente y permanecer en el negocio por más tiempo’.

‘Buscamos nuevas tendencias que nos lleven más allá del éxito del 
box-office y las series de TV populares. eSports será el gran tema de los 
próximos años. Las nuevas generaciones nos han animado a romper para-
digmas: las viejas maneras aún continuarán, pero este nueva ola viene con 
una fuerza abrumadora’.

‘Los AVODs dirigidos a un comportamiento de consumo diferente 
(contenidos cortos) están reforzando su posición en otras regiones. Un pro-
ducto así puede ser menos costoso e igualmente atractivo. Sin embargo, 
necesita un buen contenido, una implementación impecable y un modelo 
de negocio tanto para operadores como para los proveedores’, agrega.

Y concluye: ‘Los principales actores de OTT tienen presupuestos que 
parecen imposibles de afrontar para los operadores locales o incluso re-
gionales. Nuestro rol es proporcionar creatividad desde una perspectiva 
de contenido para que el operador pueda competir o complementar otras 
ofertas de la manera más inteligente’.

Grey Juice Lab: 
preparados para 

SPI International 
lanza Timeless 
Drama Channel

Mihai Crasneanu, CEO, junto a su equipo de adqui-
siciones en su ya tradicional fiesta de MIPCOM en 
el yate Lady Jersey Jetee Albert Edouard

Kurt Seyit and Sura, de Eccho 
Rights, disponible en TDC

Berk Uziyel, CEO de SPI 
International

Jianing Shen en el stand de China 
junto a Addie Wong y Crystal 

Yang de CHNPEC

CITVC: fuerte apuesta por Latinoamérica

//// exhibiDORES
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Drama, the new global 
business language

//// special report / trends

Interestingly, the biggest number of series 
are produced for basic cable and broadcast, 328 
(67%), followed by digital platforms, with 117 
(24%) and premium cable, 42 (9%). But the 
digital platforms have grown 2925% in seven 
years, according to FX data.

Another study from Moffet Nathanson/Wall 

Street Journal on the non-sport programming 
spending described a clear scenery in favor of 
the traditional companies. USD 63.1 billion 
has been spent in 2017, and a big majority of 
it, USD 39.4 billions (62.5%), come from the 
five biggest media companies: NBCUniversal, 
FOX, TimeWarner, Disney and VIACOM.

Among the digital players, 
Netflix was the first with USD 
6.3 billions (the company has 
announced the figure for 2018, 
which will be around USD 8 
billions), followed by Amazon 
with USD 4.5 billions and 
Hulu with USD 2.5 billions. 
Apple and Facebook with 
USD 1 billion each complete 
the chart.

Luis de Zubiaurre 
Wagner, from Spanish 
GECA, commented during 
a presentation of its 2018 
report at Conecta Fiction that 
‘fiction grows in a changing 

era dominated by the uncertainty’. He explains 
that the proliferation of TV series lives with 
an industry and audience ‘which are being 
reconfigured’.

‘Content offer ups, while TV consumption 
downs. The audience become an expert and 
demanding, and more permeable to foreign 
series with local taste. Fragmentation reduces 
massive audiences. Digital platforms have 
created new formats and lengths, different 
from the traditional TV. But it has become a 
real problem to measure the new audiences on 
them’, he added. 

TV consumption is falling in most of the 
developed markets and targets. In the UK 
while broadcast content on TV is getting 
lower (80%) with the pre-recorded content 
the consumption increases (92%). Even the 
SVODs are experiencing a major growth, still 
the weight in the total is small: 4%. 

In the same market, mobile is much more 
important than TV for people below 55. Only 
10% of young people of 16-34 years old choice 
TV as an ‘essential device’. But TV is still the 
top media to consume audiovisual content, 
except for YouTube (and non audiovisual 
services), where PC, tablets and mobiles are 
the preferred device.

Europe
In 2016, 920 fictions have been produced in 

Europe, from which 400 were TV Movies and 
520 series from 1 to +26 episodes (being the 
majority the series of 1 or 2 episodes, 44%). 
From the total number of productions, half 
were premieres, representing less hours of 
production. Barely 10% of the titles supposed 
67% of the new hours.

‘UK is the most prolific European market 
along with Germany, with 80 annual premiers. 
Humor (comedy, sitcom) is loosing strength, 
while drama and miniseries gain momentum. In 
Germany, these genres multiplies its presence 
compared to a regression of comedy and 
dramedy’, remarks de Zubiaurre Wagner. 

While UK produced 245 series, Germany 
did 171 in 2017, France, 113, Italy 88 and Spain 
71. In these Top 5 countries, drama represents 
the biggest number of productions, followed 
by comedy and miniseries. The executive 

The US drama production went from 216 in 2010 to 487 
series in 2017, an increase of 125%, according to a report 
made by FX. GECA (Spain) informed 920 series in Europe, 
being the biggest markets UK, Germany, Spain, France and 
Italy. Other key countries are Russia, Ukraine, Korea, India, 
Latin America, among others.

Non-sport programming investment, by companies (2017)
In USD Millions

Source: Moffet Nathason / Wall Street Journal

Europe + USA: number of fictions, by genre (2014)

Source: Teleformat/GECA
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concludes: ‘In Spain, France and Germany, 
the subgenres suspense/police are increasing, 
while in Italy the mafia-theme series are on top, 
and in UK classic drama’.

According to the European Audiovisual 
Observatory, in 2016, the five biggest European 
countries broadcasting series and miniseries 
are Germany with 2,156 hours, Spain with 
1,509, Portugal with 1,136, UK with 1,082 and 
France with 709. If we count the series of 26 
or less episodes, Germany took the first place 
with 908, followed by UK with 492, France 
with 473, Italy with 355 and Spain with 305.

In 2016, SVOD subscribers represented 18% 
of the total Pay TV clients in Europe, according 
to the same source that confirmed 38.7 million 
of clients by the end of that year; in 2011 that 
percentage was 1%. In terms of incomes, they 
are still small, because their subscription cost 
are cheaper: in 2011, they represented 0.2%, 
but in 2016 they were 6.8% of total incomes. 

GECA report highlights that Scandinavia 
and UK are the most permeable markets 
for SVOD: with 53% Norway is the Top 

European market in terms 
of penetration, followed by 
Denmark (50%), UK (43%), 
Sweden (31%) and Finland 
(28%); Germany and The 
Netherlands had 23% and 
19%, respectively. When 
considering the incomes, UK 
is the leading market with 
€804 millions, followed by 
Germany with €541 millions 
and Sweden with €239 
millions. 

But Spain, Italy and France 
are the markets with the 
biggest annual grow in terms 
of subscriptions with 141%, 
133% and 120%, respectively 
in 2015-2016. They have shown interesting 
incomes, too: €158 millions for France, 
€135 millions for Spain, and €99 millions 
for Italy in the period considered by European 
Audiovisual Observatory.

By companies, the same source specifies that 
Netflix was the top platform with 18.17 
million of clients in 2017, representing 
47%, and followed by Amazon with 7.6 
millions (20%) and Sky with 1.5 millions 
(4%). Other key players are Maxdome 
(3%), TIM Vision (2%) and Yomvi (2%), 
among others. Regarding genres, most of 
the players show a generalist-programming 
strategy (7%), followed by Adults and Kids 
(6% each), Documentary/Lifestly/Culture 
(4%) and Music (2%). 

‘Newcomers in the SVOD market 
are taking strength from the traditional 
TV’, says de Zubiaurre Wagner, who 
exemplifies this trend with Spain, where 
Amazon, HBO and AMC launched their 
services to compete with locals Movistar+ 
and Wuaki, making a highly competitive 

market. ‘In little time, the OTTs have become 
a “bigger screen” taking products from the TV 
companies’, he remarks.

Following two seasons of Las Chicas del 
Cable (2017-2018), the platform is producing 
Elite and La Casa de Papel S3 for next year. 
Also, it is coproducing Ministry of Time 
(TVE, 2017), La Catedral del Mar (Antena 
3, 2018), Brigada Costa del Sol (Telecinco, 
2019). On its catalogue, it offers Vivir sin 
Permiso (Telecinco, 2018) plus other 15 series 
produced before 2017.

After two seasons of Vis a Vis, Atresmedia 
decided to cancel the series: it went from 
19.8% of audience share in 2015 to 14.1% in 
2016. Third season ended on FOX on June 
2018, as the most watched series of the Spanish 
Pay TV, behind The Walking Dead, La Peste, 
The Big Bang Theory and The Good Doctor; 
four-season production has already begun.

La Casa de Papel was broadcast on Antena 
3 with 16.6% of share in May-June 2016, and 
the second series was premiered on October 
2017, falling to 11.1% of share, below the 
channel average (12.2%). Netflix premiered 

Latin America + Spain: number of fictions, 
by genre (2014-2017)

Source: Teleformat/GECA

Drama

Comedy

MiniseriesSitcom Dramedy

OthersTelenovelas AntologySerials

Mexico Argentina Colombia Chile Spain

20

40

60

80

100
90

83

59
55

71

Europe: number of fiction hours 
produced by country

More than 26 Episodes

Source: European Audiovisual Observatory (2016)

Europe: title produced by number of episodes

Source: European Audiovisual Observatory (2016) 

Net�ix

Amazon

Hulu

ClaroVideo

Sky

Wuaki HBO

YouTube Others VoyoMaxdome

Yomvi TIM Vision Canal+ Play

63%

20%

31% 43%

12%9%
4%

18%

4%

20%

47%
4%

3% 3%

1%

1%
1%

1%

17%

Latin America USA Europe
26 episodes or less



//// special report / trends

Drama, the new global business language

in November 2017 offering it in two parts, 
becoming the top global title in Spanish 
language of the platform; the success was 
such, that the third season will be an exclusive 
“Netflix Original” without Atresmedia as its 
partner.

The Americas
USA shows a strong stability in terms of 

fiction: 45% of the premieres are dramas, while 
comedies slowly reduce its presence. Fantasy 
and science fiction are gaining momentum. 

It is also a mature market in terms of 
streaming, which means 11% of the total 
consumption, according to Nielsen data. 
Netflix represents 43% from that total, followed 
by YouTube with 12%, Hulu with 9% and 
Amazon wit 5%; other platforms represents 
31%. Almost 60% of the USA households 
have access to SVOD services, while 53% had 

Netflix in 2017, 31% to Amazon and 13% to 
Hulu.

In Mexico, drama series have grown steadily 
in the last two years, equaling the presence 
of the telenovelas. Love continues to be the 
main topic, followed by biopics, family and 
crime. There is a notable increase of new titles 
being launched locally. In Chile, the number 
of premieres is getting slower in the last two 
years. Love and family continues to be the 
most important genres among premiers.

Colombia and Argentina do not show any 
significant change in terms of the number of 
new titles, but they are two important referents 
of the “New Latin Drama”. In Argentina, love 
thrillers, family and police topics are the major 
axes in the country’s fiction production, while 
in Colombia, love and family are the top ones.

‘In these two markets, Mexico and Chile, 
telenovela still lead the wave, but in Colombia 

Europe: SVOD penetration (%) and incomes (in million of €)

Source: European Audiovisual Observatory/Ampere (2016)

and Argentina there is a strong bet on drama 
genre with twists, like biopics and dramedies, 
respectively’, explains de Zubiaurre Wagner.

About the Latin America, he completed: 
‘The region is going through a new era showing 
a clear evolution of the telenovela that follows 
the new international standards for fiction. 
There are dramas, comedies, thrillers, biopics, 
biblical series, etc. Mexico and USA Hispanic 
reinforced the strategy towards series of 60-
80 series (the “new norm”), while Colombia 
adds genres that have changed the TV grids; 
and Argentina is the closest market to Europe 
in terms of business models and production 
concepts’.

The executive continues: ‘The future of 
telenovela in a new global fiction scenery is 
uncertain. It is a genre going through a deep 
changing process because of the audience 
and industry evolution. Against series, the 
standards, budgets, production values, cast, 
thematic and scripts are very different’.

‘Younger audiences perceive the telenovela 
as an “old genre”, and their audiovisual culture 
is now wider and diverse. Moreover they have 
much more options to choose. Along with 
the classic telenovela, the industry is now 
developing new fiction productions adjusted to 
the new standard requested by the audience’, 
he adds.

“Super Series” and “Super Dramas” are the 
new fiction concepts in the Latin world. ‘This 
trend is noticeable in the US Hispanic market 
with titles counting with 60-80 episodes, 
divided in ‘narco-series’, biblical series, 
biopics and thrillers. There are new production 
hubs for drama serials, like Turkey and Korea’, 
he concludes.

In terms of SVOD, Latin America is a 
market that represents a huge potential of 
growth, but the main obstacles continues to be 
the lack of or not so good broadband services. 
According to Dataxis, there were in the region 
18.2 millions of subscribers by 2017, with an 
annual increase of 29.8%. Households with 
broadband services are 25.2%.

Netflix is the largest player with a market 
share growing from 59% to 63%; it’s followed 
by Clarovideo with a 20% of market share 
in Mexico, its main market. That country 
represents almost 40.5% of the total OTT 
market, followed by Brazil with 35.1%, 
according to Dataxis.

SVOD market share, by companies and regions

Source: European Audiovisual Observatory (Europe), Nielsen (USA), Dataxis (Latin America)
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Creada bajo la marca de Educ.ar, TECtv 
(Argentina) nació como una propuesta 
de popularizar la ciencia como principal 
foco. ‘Queríamos que la ciencia llegue 
a la gente de una manera entretenida 
y despertar la curiosidad sobre estos 
temas. Nos enfocamos en desmitificar 
la figura del científico, fomentar la 
inversión en proyectos científicos y 
estimular el estudio de los jóvenes en 
carreras relacionadas con las ciencias 
exactas’, dice su directora Mariana 
Loterszpil. 

Actualmente el canal cuenta 
con un 50% de producción local con 
shows como Amor Binario, y un 50% de 
adquisiciones e intercambios con otras 
entidades como la Universisdad de 
Quilmes, Colciencias (Colombia), TNU 
(Uruguay), Universidad de Medellín, y el 
CONICET.
El broadcaster inició con una hora 
de programación original en su 
grilla, siendo el resto repeticiones 
o intercambios, y ahora cuenta con 
cuatro, ‘con un crecimiento conforme al 
contexto actual’, según dice Loterszpil.
Para la ejecutiva, ‘es difícil encontrar 
material de intercambio porque somos 
el único canal de este tema en América 
Latina y hay pocas producciones que 
se realizan en la región sobre temas 
específicos que complementan la 
producción original del canal’, pero al 
mismo tiempo destaca la importancia de 

enfocarse a un nicho como diferencial.
‘Cuando realizamos adquisiciones, lo 
hacemos por paquetes de horas, no 
individualmente y buscamos aquellos 
programas que sean complementarios 
a nuestra programación, lo que no 
podemos producir por costos o contexto 
y formatos novedosos y entretenidos. 
Ya hemos comprado contenido de la 
BBC que está programado en horario de 
máxima audiencia y de Only Distribution, 
que pronto será programado’.
‘La estructura de cada serie y su arco 
narrativo está atravesado con el rigor 
científico de cada caso, por lo que, 
de acuerdo con el tema, tenemos 
especialistas dentro del equipo que 
supervisan los temas, cómo se tratan, 
quién los comunica, etc. y según sea el 
caso’.
De acuerdo con la ejecutiva, los costos 
para producir con calidad y pensando 
en medios digitales, son cada vez más 
altos. ‘No hay otra manera que las 
coproducciones para llevar adelante los 
proyectos. Las posibilidades que tiene 
TECtv es ser un coproductor minoritario 
que solicita exclusividad según el caso 
en territorio argentino. El presupuesto 
que se puede proporcionar es siempre 

más bajo que cualquier norma 
internacional. Pero también proporciona 
rigor científico, validado internamente y 
ofreciendo también gestión además de 
pantallas, redes, etc., para su difusión’.

‘Además realizamos acciones fuiera de 
la pantalla para instalar las marcas. 
Por ejemplo, hicimos un llamado a la 
comunidad a través de redes entre 
Satellogic y nosotros mismos para 
nombrar un nano satélite que se lanzó 
el año pasado. El nombre ganador fue 
Milanesat, hicimos una presentación 
entre el ministerio y la empresa y así se 
llama hoy ese satélite que está en órbita 
‘, agrega Loterszpil.
En cuanto a la línea editorial, TECtv 
comenzó hace tres años para introducir 
el humor como una herramienta para 
contar la ciencia. ‘Nuestra marca se cruza 
con puntos que van en esa dirección y 
vimos que las personas se sienten muy 
atraídas por este tipo de propuesta. 
Queremos dar una impresión más lúdica 
a la ciencia y decirla como algo que 
tiene variaciones, lo que hoy puede ser 
una certeza, mañana, tal vez no lo sea. 
La ciencia se puede contar de maneras 
muy diferentes y lo más importante que 
creo es que dejamos más preguntas que 
respuestas ‘, agrega.
Y completa: ‘Me gustaría poder hacer 
que el canal sea conocido fuera de 
América Latina como otro modelo de 
proyecto público con contenido único 
y de calidad. Queremos aumentar la 
producción original, usar más nuestras 
instalaciones, hacer ofertas especiales 
internas y hacer que TECtv sea cada 
vez más un canal atractivo, con una 
identidad cada vez más fuerte’.

TECtv: despertando la 
curisidad científica con 
entretenimiento

 Mariana Loterszpil, director



Mondo TV es una histórica 
productora de animación ita-
liana, pero en los últimos años 
ha mostrado una importante 
innovación como generado-
ra de contenidos, buscando 
socios estratégicos en todo 
el mundo. En Latinoamérica, 
territorio natural, Mondo TV 
Iberoamérica, a cargo de Ma-
ría Bonaria Fois, GM, sigue 
sorprendiendo en la búsqueda 
de nuevos horizontes.

Hace dos años creó junto a 
Alianza Producciones (Ar-
gentina) y Marcela Citterio 
la franquicia Heidi para Nic-
kelodeon, de la que se han 
producido dos temporadas y 
una tercera que está en pi-
peline; se han vendido en la 
región y Europa, y también 
una película que se lanza 
el próximo NATPE Miami, 
además de todos los nego-
cios derivados. Fue la pri-
mera producción original 
live action de Mondo TV Iberoamérica.

Ahora en la reciente edición de MIPCOM, lanzó su nuevo proyecto: 
2050 (13x’60), una coproducción con VIP 2000 TV (USA) y Casa-
blanca (Brasil). Será rodada en 8K y completamente en inglés: se trata 
de una serie futurista basada en clásicos de la literatura que se desa-
rrolla en un mundo post apocalíptico donde las reglas están impuestas 
por un microchip llamado Limbus. Pero algo ha salido mal y ahora los 
sentimientos son desconocidos y el gobierno tiene un control casi ab-
soluto de la población. Entre los actores confirmados para este thriller 
están Clara Alvarado (La Casa de Papel).

Es un producto 360 grados real, que puede funcionar para TV, video-
juegos, licencias e Internet. El piloto se ha rodado en Panamá y la post 
producción se realizó en Brasil. La distribución será conjunta entre 
Mondo TV Iberoamérica y VIP 2000 TV.

‘Es la primera vez que apostamos a este género: queremos evolucio-
nar y encontramos los partners ideales. Buscamos socios de pantallas y 
que puedan financiar el proyecto’, completó Bonaria Fois.

Por otro lado, la distribuidora destaca para Latinoamérica su nueva 
coproducción: MeteoHeroes, una serie animada de eco-aventuras so-
bre niños con poderes especiales para controlar el clima. Desarrollada 
junto a Meter Operations Italia (MOPI), la serie consiste en 52 epi-
sodios de 7 minutos y se estrenará en la primavera de 2020.

ATV está atravesando un 
gran momento tanto a nivel 
doméstico como internacio-
nal. En lo que va del año si-
gue liderando el prime time 
en Turquía con la oferta 
dramática más robusta del 
mercado, y ese éxito le ha 
permitido promover y ex-
portar de mejor manera esos 
títulos hacia el mercado in-
ternacional.

El pasado MIPCOM, la 
compañía celebró a lo grande su 25vo Aniversario con una lujosa 
cena en el Hotel Majestic de Cannes, en la que participaron unos 
100 ejecutivos top de América Latina, Asia, Medio Oriente y Eu-
ropa. El gerente general del canal, Metin Ergen, dio la bienvenida 
y expresó su alegría por la celebración, destacando el gran año del 
canal en Turquía.

Posteriormente, Ziyad Varol, gerente de Licensing & Digital, 
Adquisiciones y Ventas, destacó el importante line up de produc-
ciones que ATV ofrece al mercado, entre las que se destacan la 
clásica Sila, vendida en más de 100 países y emblema del catálogo 
del distribuidor. 

Pero también subrayó a la poderos Lifeline (72x’45), su más 
reciente producción cuya segunda 
temporada se estrenó a fines de sep-
tiembre con 36,38% de share y 13.37 
puntos de rating. Cuenta la historia 
de Nefes, una joven novia que fue 
vendida a un hombre de negocios: 
capturada por su marido, se transfor-
mó en víctima de la violencia con su 
hijo. ‘Ha sido licenciada en más de 
20 mercados’, anunció Varol duran-
te la presentación, y subrayó que la 
serie fue seleccionada en el tradicio-
nal “Fresh TV” de The Wit, durante 
MIPCOM. 

De cara a MIPCancun, el distribui-
dor destaca además Foster Mother 
donde una joven ambiciosa cometió 
un error en sus años de universitaria: 

tuvo un affair con un hombre en esos tiempos y quedó embaraza-
da de una niña, con quien no volvió a entrar en contacto. ‘Es una 
historia muy dramática y compleja, que seguramente será muy bien 
recibida en el mercado internacional’, pronostica Varol.

Finalmente, exhibe tres series que están al aire Don’t Leave Me 
(110x’60), Love and Hate

(111x’45) en su segunda temporada, Orphan Flowers (297x’45), 
además de Wedlock (137x’45) y el drama romántico She Was Pretty 
(28x’120). 

ATV: más drama Mondo TV 
Iberoamérica: 
evolución en contenido

Ziyad Varol, gerente de Licensing & Digital, Adquisi-
ciones y Ventas, con Emre Gorentas, subgerente de 
ventas de ATV (bordes) con Suzette Millo y Adriana 
Ibáñez, de Imagen TV (México) en la fiesta por los 
25 años de ATV celebrada en MIPCOM

2050, nuevo proyecto futurista rodado en 8K

Lifeline, en su segunda temporada en 
Turquía y vendida a más de 20 países

María Bonaria Fois, GM, Mondo TV 
Iberoamérica, junto Rosalind y Roxana 

Rotundo, de VIP 2000 TV en Cannes
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DHX Media (Canadá) ha sabido ganar 
reconocimiento a nivel global gracias a 
propiedades como Peanuts,  Teletubbies, 
Strawberry Shortcake, Caillou, Inspec-
tor Gadget, y la franquicia Degrassi, a lo 
que ha sumado para esta temporada una 
nueva temporada de la serie preescolar 
Bob the Builder (130x11’), una historia 
sobre responsabilidad, trabajo en equipo, 
amistad y liderazgo. 

De los creadores de Kate 
& Mim-Mim llega Rev & Roll 
(52x11’), la historia de un niño 
de ocho años, y a su mejor 
amigo Rumble, un camión an-
tropomórfico con toda la per-
sonalidad de un perro leal y en-
tusiasta, mientras que Spongo, 
Fuzz and Jalapeña (26x11’), 
historia centrada en tres ami-
gos con empleos de verano 
que aprovechan al máximo en la ciudad de 
Champignon, un lugar de vanguardia acoge un desfile interminable 
de campeonatos mundiales extraños y maravillosos. La serie ya fue 
adquirida por el broadcaster australiano, ABC.

Finalmente, DHX Media recomienda en Cancún Bajillionaires 
(20x22’), serie vendida a Universal Kids en Estados Unidos y Fa-
mily Channel en Canadá. Bajillionaires sigue a Max Graham, de 11 
años de edad, presidente y CEO de una pequeña empresa start-up 
que dirige junto a sus amigos del vecindario desde el garaje de 
sus padres. Su objetivo: inventar un producto increíble, cambiar el 
mundo y tal vez incluso hacer un billón de dólares. Con cada flop, y 
hay bastantes, la pandilla aprende valiosas lecciones, crea vínculos 
más estrechos y se acerca un paso más a su gran idea, mientras trata 
de encontrar el equilibrio entre negocios y amistad.

La distribui-
dora global lide-
rada por Henry 
Gagnon, HG 
D i s t r i b u t i o n , 
llega por primera 
vez a MIPCan-
cun con un catá-
logo de conteni-

dos de unos 100 prestigiosos productores 
europeos.

Creada en 2006, la empresa represen-

ta internacionalmente contenidos que van 
desde las docuseries y documentales a we-
bseries, contenido infantil y animación, y 
librerías específicas para OTTs.

Durante la reciente edición de MIPCOM 
confirmó la venta del formato de las dos 
temporadas de la webserie Fluffy Marky, 
que será adaptada por Canal+ y Télé-
TOON+ en Francia. Producida por Bla-
chfilms, se trata de una serie live action 
sobre el bullying, la amistad y en ponerse 
en el lugar de otros. La tercera temporada 

fue producida recientemente y también está 
disponible.

Por otra parte, y presenta este mercado su 
más reciente adquisición para distribución 
global: la comedia web brasileña The Op-
posite of Sex (85x’3), sobre los fallidos in-
tentos de una joven pareja para tener sexo. 
En cada episodio se muestra un intento di-
ferente. La serie ha sido nominada en más 
de 40 oportunidades en festivales de todo 
el mundo, obteniendo 8 premios en Roma, 
Miami, Bilbao y Los Angeles

98  PRENSARIO INTERNACIONAL

RCN TV (Colombia) llega a MIPCan-
cun con historias que mezclan música y 
drama, amor y pasión, con un catálogo 
encabezado por Zumba (60x60’), una se-
rie que sigue la historia de Alberto “Beto” 
Pérez, creador de Zumba, una de las em-
presas más exitosas y revolucionarias del 
mundo del fitness, con más de 20 millones 
de seguidores que bailan todos los días sus 
coreografías para mejorar la salud y alegrar 

el alma. 
Además, en alianza con la productora 

española Señor Mono, presenta Mi Fa-
milia Baila Mejor (30x60’), un formato 
que reúne lo mejor del entretenimiento 
en un solo programa. 20 familias co-
lombianas fueron seleccionadas entre 
más de 1800 grupos. 

En dramas, María Lucia Hernán-
dez, directora de ventas internaciona-
les, recomienda las dos temporadas de 

La Ley del Corazón, una historia que se desarrolla en una exitosa firma 
familiar de abogados, expertos en leyes de familia, como: separacio-
nes, divorcios, conflictos de pareja y problemas de familia en general. 
Este grupo de abogados enfrentarán situaciones, similares a las de sus 
clientes, en sus propias vidas, las cuales harán que confronten sus pro-
pios sentimientos. La serie es producida por Fernando Gaitán (Yo soy 
Betty la fea) y con un elenco e invitados internacionales, y se trata de la 
última creación de la libretista Mónica Agudelo conocida por historias 
como La Hija Del Mariachi, Amor Sincero, La Madre, La Costeña y El 
Cachaco, y Hombres, entre otras. 

En la segunda temporada, los abogados expertos en derechos de fa-
milia y penal se verán en un marco de construcción y consolidación 
de su nueva firma de abogados, tras la liquidación de la firma Cabal, 
Ortega, Domínguez y Asociados.

RCN TV: 
baile y drama

DHX Media: historias 
sobre amistad

Maria Lucia Hernández, directora 
de ventas internacionales

Spongo, Fuzz and Jalapeña, serie 
animada vendida a ABC Australia Zumba, serie basada en la vida 

de Alberto “Beto” Pérez 

Sophie “Kido” Prigent, territory 
manager

Henry Gagnon

HG Distribution: contenido europeo premium
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Ledafilms (Argentina) evoluciona: la 
compañía apuesta fuerte a la coproducción 
y ya tiene varios proyectos interesantes en 
carpeta. 

‘En estos momentos, con nuestros socios 
de Floresta de Brasil estamos en pleno de-
sarrollo de Biovigilados, basado en el libro 
de Roxana Tabakaman del mismo nombre 
que está avanzando en el territorio de Brasil. 
Por otra parte recientemente hemos comen-

zado a trabajar en un proyecto que en el cual tenemos muchas expectati-
vas puestas ya que está basado Indias Blancas, el bestseller de Florencia 
Bonelli de época. sobre un amor que no conoce límites en 1870. Ess una 
historia de indios, malones y mujeres cautivas, de un amor prohibido entre 
una mujer blanca de una familia de sociedad un indio ranquel’, describe 
Moira Mc Namara, directora de ventas.

Mientras tanto, continúa promocionando en el mercado internacional 
su core business: los feature films. Destaca un catálogo encabezado por la 
película animada The Queen’s Corgi, donde el perro preferido de la Rei-
na terminará accidentalmente en una perrera, rodeado de perros rudos, y 
aprenderá que ser un verdadero Top Dog es algo que debe ganarse’.

Protagonizada por Liam Neeson, Cold Persuit sigue a un hombre tran-
quilo que deberá dejar su tranquila vida de montaña cuando su hijo es ase-
sinado por un poderoso capo de la droga, mientras que Todos lo Saben, con 

Penélope Cruz, Ricardo Darin 
y Javier Bardem, inicia cuando 
una mujer viaja con su familia 
desde Buenos Aires a su pueblo 
natal en España para una celebra-
ción, pero su visita familiar se verá 
trastocada por acontecimientos im-
previstos que cambiarán por com-
pleto sus vidas.

Ledafilms: ahora, 
coproducciones

Para esta edición de MIPCANCUN, 
Latin Media Corp. y VIP 2000 TV serán 
los auspiciadores del PreOpeningParty, el 
martes 13 de noviembre en un evento que 
han llamado con alegría HappyHour 2X1. 

Ambas empresas distribuidoras se han 
unido en un evento donde quieren dar el 
primer brindis para recibir a su amplio 
abanico de clientes internacionales.

Latin Media llega al mercado tras un 
gran MIPCOM, donde exhibió su variado catálogo de contenido multicul-
tural que incluye telenovelas de América TV de Perú y series de Corea, 
China, Filipinas, Turquía, Medio Oriente, Rusia, República Checa e India, 
además de animaciones de Malasia. En Cancún presenta nuevas series 
desarrolladas en impactantes escenarios naturales, 6 propuestas dramáti-
cas que atraparan a las distintas audiencias de la región por su intensidad. 
Impostora (80x45) y Dulce Venganza (180x45) de Filipinas, Caballos 
Salvajes (92x45’) y Zoo(72x45’) de Europa y Duele Amar (204x45) y 
Beyhadh (137x45) de la India.

Mientras que VIP 2000 TV ha reforzado este año su catálogo de pe-
lículas y telenovelas, adquiriendo dos nuevas telenovelas griegas, junto 
con 2050, nueva producción en inglés junto con Casablanca de Brasil y 
Mondo TV Iberoamérica

‘Trabajaren equipo divide las labores y multiplica los resultados, es así 
como hemos decido celebrar este coctel de bienvenida en conjunto, cum-
pliendo siempre nuestra visión em-
presarial. Nos gusta pensar en grande 
pero siempre con los pies sobre la 
tierra. Consideramos que el trabajo 
duro y la visión de Latin Media nos 
llevarán por buen camino tanto a cor-
to como a largo plazo’, comenta Jose 
Escalante, CEO de Latin Media. 

Latin Media: 
multicultural

José Escalante, CEO

Beyhadh., drama hindú

Dori Media (Israel) destaca en 
MIPCancun un catálogo de dramas 
y formatos de entretenimiento como 
The Box, que integra de manera exi-
tosa a la audiencia con TV y redes 
sociales. Se trata de un programa de 
talentos para niños (de 5 a 14 años), 
donde los espectadores verán, por 
primera vez, una estrella de redes 
sociales nacida en la televisión. 

Otro de los productos fuertes para esta temporada es la segunda tempo-
rada de El Marginal, precuela del drama carcelario que muestra la llegada 
de los hermanos Borges a la cárcel de San Onofre, en ese momento gober-
nada por el sanguinario Sapo. Y la alianza con un doctor encerrado por un 
crimen que no cometió será la diferencia entre vivir o morir.

The New Black (12x30’) es una comedia sobre un grupo que vive y 

Dori Media: drama y transmedia
estudia en la yeshiva ortodoxa más 
prestigiosa, sin interés en estudios sin 
el coraje de irse también; The Road 
to Calvary (13x45) es un drama épi-
co que conmemora los 100 años de 
la Revolución de octubre, basada en 
la famosa novela de Alexey Tolstoy, 
mientras que Las Estrellas (120x60’) sigue a cinco hermanas que, lue-
go de la muerte de su padre, quedarán frente a un desafío, escrito en forma 
de cláusula, que deberán cumplir para reclamar la herencia que les queda. 

Además están la comedia El Viaje (13x30’), donde una azafata tratará 
de descubrir los secretos de los pasajeros en cada vuelo, o al menos ima-
ginarlos; El Buscador, un formato de entrevistas uno a uno, motivadas por 
contenidos web, y la serie adolescente Eilat (50x30’), donde un grupo de 
jóvenes de diferentes partes del país y clases sociales se encontrarán en un 
mismo hotel en el verano en que cambiará sus vidas para siempre.

Einat Borovich-Naim, marketing,
 y Nadav Palti, presidente

Alejandro Leda, presidente
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 The Queen’s Corgi, feature film animado

El Marginal 2



nacionales de tres de sus formatos: Exatlhon, Power of Love y My Style 
Rocks.

Fundada en 2004 por Acun Ilıcalı, Acun Medya ha experimenta-
do un crecimiento exponencial en los últimos años, convirtiéndose en 
un productor global poderoso con América Latina entre sus principales 
objetivos. Allí ha desarrollado cuatro versiones de su formato insignia, 
Exathlon: USA (Telemundo), México (TV Azteca), Colombia (RCN) y 
Brasil (Band). A ellos se suma Kanal D en Rumania.

Es un formato que mezcla reality con deportes: una batalla entre dos 
equipos deportivos. Bajo el slogan “Sports meets reali-
ty”, Exathlon congrega a atletas de los 
Juegos Olímpicos, jugadores de fútbol, 
celebridades y personas comunes con 
capacidades competitivas. En todos 
los mercados donde fue producido, se 
transformó en un éxito de audiencia, 
incrementando el share de los canales.

Can Okan: ‘Es un gran acuer-
do para nosotros y estamos felices 
anunciarlo aquí en Cannes. Sus pro-
ducciones han generado un enorme 
impacto en el mercado local e inter-
nacional. Creemos que con un part-
ner así de fuerte tendremos nuevas 
novedades muy pronto’.

102  PRENSARIO INTERNAcIONAL

Inter Medya, distribuidora turca lidera-
da por Can Okan y fundad hace más de 25 
años, llega una vez más a MIPCancun como 
“Platinum Sponsor”. Además de realizar 
la fiesta de apertura, la compañía tendrá la 
World Premiere de su nuevo drama Tierra 
Amarga, el miércoles a las 11.15 horas en el 
Cancún Theater. 

‘Tierra Amarga es la historia de un amor 
legendario, que comienza en Estambul en la década de 1970 y continúa 
en la fértil tierra de Çukurova. Es una historia en la que se une el mal, la 
pasión y la tiranía, y en la que se se plantea si el amor es mortal frente a 
los hechos de la vida, poniendo a prueba su resistencia y bondad en una 
serie de eventos y situaciones turbulentas’, describe Beatriz Cea Okan, 
ejecutiva de ventas para la región.

También están el nuevo drama de acción The Pit, centrado en Çukur, uno 
de los barrios más peligrosos de Estambul, y gobernado por la familia Koço-
va. Aunque están estrechamente relacionados con el crimen, la familia tiene 
sus propias reglas. Una de estas reglas es la prohibición de las drogas. Las 
drogas no pueden ser producidas, usadas o vendidas en Çukur. Pero uno de 
los advenedizos está decidido a romper la prohibición. Y Flames of Desire, 
una historia de romance y una promesa que buscará mantenerse pese a que 
la vida ponga a los protagonistas en diferentes direcciones.

Además, Inter Medya llega a Cancún tras cerrar a mediados de octubre 
un acuerdo con la productora Acun Medya para asumir las ventas inter-

Inter Medya: amores legendarios

Can Okan, CEO

Exathlon, formato de Acun Medya
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Tierra Amarga, drama que tendrá su 
world premiere el miércoles a las 11.15

rritorios y anunciaremos en breve tras MIP-
Cancun. Luego de MIPCOM, cerramos ven-
tas en Croacia, Georgia, Bosnia, Montenegro, 
Kazakstán, and Albania’, finaliza Tuzun.

Imira Entertain-
ment (España) destaca 
en MIPCancun un sur-
tido catálogo de conte-
nidos animados. Mondo 
Yan (52x’12) es una 
comedia de aventuras 
para niños 6-12 sobre 
tres héroes que han sido 
elegidos por excéntricos sabios ancianos para 
proteger al mundo de un villano obsesionado y 
su ejército de monstruos mutantes. 

Baby Riki (104x’5) es un contenido edu-
tainment con historias basada en experiencias 
apropiadas para el target prescolar. Usando la 
ciencia y la imaginación para experimentar, 
dos hermanos aventureros Darwin y Newts 
(40x’11) experimentan con los principios bá-
sicos de la ciencia e ingeniería.

Finalmente, Magic Mania (26x’12), un live 
action show de trucos de magia y acertijos que 
alucinará a los niños, y Spy Penguin (26x’5), 
una comedia sin diálogos que sigue las aven-
turas de tres pingüinos héroes. 

MISTCO lanza en 
MIPCancun tres nue-
vos dramas, desta-
cando especialmente 
su nueva producción 
romántica Hold My 
Hand, estrenada en 
julio pasado en TRT 
y licenciada en más 
de 10 países. 

‘A pesar de la alta competencia en nuestro 
país, la serie está obteniendo la primera posi-
ción en diferentes categorías’, destaca Ayse-
gul Tuzun, VP de Ventas y Marketing. Cuen-
ta la historia de amor de dos jóvenes cuyas 
vidas se cruzan, primero de manera románti-
ca y luego de manera trágica. ‘La historia es 
mixtura estos dos mundos, y por eso su éxito 
ha sido tan abrumador. Creemos que obtendrá 
grandes resultados a nivel global’, completa.

El segundo highlight es Resurrection: Er-
tugrul al aire en su quinta temporada. Cada 
una de ellas la calidad es superior, como así 
también su narrativa y guiones, además de su 
reputación global. ‘Luego de varias ventas en 
Latinoamérica, su éxito continúa en toda la 

Enamórate con MISTCO

Aysegul Tuzun, VP de 
Ventas y Marketing

Hold My Hand y Prisioner of Love, 
dos nuevos dramas románticos

Imira: Mondo Yan

región’, dice Tuzun.
Finalmente, la distribuidora destaca Priso-

ner of Love, una de las nuevas producciones 
que une a un hombre adinerado que no confía 
en las mujer desde que su madre lo abandonó 
por otro hombre, y a una niña pobre que se 
busca dinero desesperadamente para operar a 
su padre. 

‘Con la entrada de Resurrection: Ertugrul 
en Latinoamérica hemos abierto nuevos mer-
cados, que buscan productos como Hold My 
Hand, que lo hemos licenciado en varios te-
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Begoña Esteban, sales 
manager, Iberia, Latam & 

US Hispanic 





Hayat y Stéphane Sperry. Tiene oficinas en 
Paris y Los Ángeles y es responsable de 
producciones como Find Me In Paris, Le 
Bureau des Légendes y Marseille (Netflix). 
“Con esta inversión damos un nuevo paso 
para fortalecer nuestra capacidad de desa-
rrollo de largo plazo. Expandiremos nues-
tra presencia internacional, particularmente 
a través de adquisiciones”, expresó Breton.

VIVOplay, proveedor de TV Hispana vía 
OTT (en vivo y bajo demanda), lanzará una 
venta de tokens para crear VIVOpago, la pri-
mera plataforma nativa de Latinoamérica que 
habilita la compra de una amplia gama de bie-
nes y servicios. 

El operador busca que el token “PAGO” sea 
la primera criptomoneda de la región con dis-
ponibilidad y uso real en la cotidianidad del la-
tinoamericano. El anuncio fue hecho por Carlos Hulett, CEO de VIVOplay, 
durante el NexTV CEOs Latin America, realizado en Miami. 

“Una de las mayores barreras de crecimiento para las empresas que ofre-
cen servicios en América Latina es la baja penetración de los sistemas de 
pago formales, como las tarjetas de crédito y la banca en línea. El ecosistema 
VIVOpago y el token “PAGO” quiere resolver este problema, y a la vez 
brindar beneficios significativos a la comunidad latinoamericana”, explicó.

El proyecto se está llevando a cabo en alianza con los principales ac-
tores de la industria del blockchain: trade.io y Tokeny. Esta tecnología 
permitirá los usuarios realizar transacciones instantáneamente, utilizan-
do el token nativo “PAGO”, así como su criptomoneda de preferencia. 
‘Los usuarios podrán comprar bienes y servicios de manera instantánea 
y confiable, incluso recibiendo recompensas de tokens por ciertas activi-
dades”, subrayó el ejecutivo.

La nueva plataforma promueve un ecosistema de dApps que utilizará el 
token “PAGO” como su medio principal de pago. Uno de los dApps que ini-
cialmente se integrará con VIVOpago será VIVOplay. Dentro de esta app, 
los usuarios podrán comprar contenido premium de las principales cadenas 
de televisión hispanoamericanas, con el uso del token PAGO; mientras que 
también le ofrecen a los productores y generadores de dicho contenido au-
diovisual, un acceso detallado a los datos registrados en el blockchain que 
posteriormente pueden utilizar para producir contenido de acuerdo con el 
comportamiento y gustos del consumidor. 

‘Además, los anunciantes tendrán acceso a una plataforma abierta con 
capacidades de medición precisas y honestas, lo que les ayudará a evitar 
el fraude de la publicidad digital. Adicionalmente, esto podrán entregar 
“PAGO” tokens a los usuarios como recompensa por la visualización de 
anuncios publicitarios” añadió Hulett.

Federation Entertainment (Francia) se hizo de €16 millones para 
su expansión internacional: busca con esa inversión adquirir produc-
toras fuera de su mercado doméstico, en USA, Italia, UK y Alemania. 
La productora y distribuidora obtuvo ese monto en una ronda de finan-
ciación liderada por Bpifrance junto a BNP Paribas Développement, 
Amundi Private Equity Funds, Alliance Entreprendre y Entrepre-
neur Venture.

Federation Entertainment tiene cinco años en el mercado, fundada 
por Pascal Breton, CEO, junto a Lionel Uzan, David Michel, Serge 
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Zee Entertainment Enterprises Limi-
ted (India) sigue apostando por Latinoa-
mérica con más contenido diferenciador 
desde Asia: por un lado destaca sus dramas, 
que poco a poco comienzan a penetrar la 
región; y por otro un importante volumen 
de horas con contenidos de alta calidad en 
documentales, formatos, animación, varie-
dades y programas de viaje. 

Global Content Hub by Zee, la marca con la que el conglomera-
do licencia sus contenidos a nivel internacional, designó a José Luis 
Sánchez como jefe de las Américas con el objetivo de crecer en todo 
el continente. Son más de 260.000 horas de contenidos Premium y 
4.800 películas. El grupo cuenta además con la señal en español ZEE 
Mundo, que ya supera los 4 millones de suscriptores en Latinoaméri-
ca, junto con la app ZEE Mundo Play.

En Cancún, Sánchez destaca principalmente el documental de alta 
factura The Life of Earth from Space (2x’60), producido por Talesmith 
(UK) para Zee y The Smithsonian Channel (USA). Es un producto 
vanguardista con el cual el grupo piensa ser punta de lanza en regio-
nes como Latinoamérica. Muestra la historia de nuestro planeta como 
nunca antes se había visto.

Entre las series, destaca dos dramas de época: primero, Razia Sultan 
(170x’30) sobre la princesa guerrera Razia Sultan, que se convirtió en 
la primera emperadora del sultanato Delhi; y segundo, Jodha Akbar 

(565x’30), una saga de amor que comienza 
cuando el emperador Akbar, vencedor de 
los enemigos y conquistador de las nacio-
nes, conoce a Jodha, princesa de Rajput, 
bella y extremadamente benevolente.

Finalmente, destaca Ganga, the soul of 
India (8x’60), un documental que captura el 
viaje antropológico a lo largo del Río Ganga, 
desde Gangotri a Ganga Sagar, a través de 

los ojos de Dia Mirza: comida, cultura, población y ciudades. Y el game 
show Moksha – The Snakes & Ladder Game Show (12x’60), donde los 
competidores son familias cuyos equipos están liderados por mujeres. 

India se potencia en 
Latinoamérica con Zee

VIVOplay lanza 
VIVOpago 

Sunita Uchil, Chief Business 
Officer, Global Syndication

The Life Of Earth From Space

Carlos Hulett, CEO, VIVOplay

Pascal Breton, CEO de Federation 
Entertainment

Federation recauda €16 millones 
para expansión internacional

//// exhibiDORES

a

VIVOplay lanza VIVOpago: 
blockchain y tokenización
Carlos Hulett, CEO, VIVOplay



Turner Latin America se potencia gra-
cias a un reforzado slate de contenidos pro-
ducidos a nivel regional, encabezado por 
Por la Máscara (10x60’), un dramedy de 
acción que muestra las luchas de dos pelea-
dores de Lucha Libre, sobre y bajo de ring, 
y cómo incluso pese a esconderse detrás 
de una máscara, se trata de un deporte que 
puede significar una real identidad. 

Otros destacados es Un Gallo para Es-
culapio (16x60’), serie con dos temporadas y uno de los estrenos 
de mayor suceso en TV paga que sigue a un muchacho humilde del 
interior del país que sigue las pistas para encontrar a su hermano, y 
termina vinculándose con el jefe de una banda de piratas del asfalto; 
El Lobista, sobre un hombre tan exitoso como impune: sabe exacta-
mente cómo funcionan las cosas. Y Otros Pecados (10x60’), un for-
mato novedoso que presenta las pequeñas miserias completamente 
humana y las lleva al extremo, en episodios autoconcluyentes. 

De Brasil están O Doutrinador (7x60’), drama basado en un có-
mic; Irmãos Freitas (8x60’), una historia que gira en torno a la dis-
puta entre los hermanos Luís Claudio, el mayor, y Acelino, el más 
joven, por el amor de su madre, y Jelly Bean Land (37x7’), sobre un 
reino donde todo está hecho de comida.

Finalmente están Mary & Mike (6x50’), series de espionaje y te-
rrorismo internacional, basada en la 
vida de una de las parejas más enig-
máticas de la guerra sucia latinoameri-
cana y Miracle Workers (10x60’), una 
comedia celestial basada en el libro 
de Simon Rich, What in God’s Name 
y protagonizada por Daniel Radcli-
ffe (Harry Potter) y Steve Buscemi 
(Boardwalk Empire). 

Sonuma (Bélgica) se ha posicionado como un proveedor de docu-
mentales de calidad, especialmente gracias a una oferta enfocada en 
la música y el arte como Rock Classics (14x26’), una nueva colección 
de conciertos de rock disponible que experimenta las bandas de rock 
progresivo más emblemáticas de los 70 ‘como , Emerson, Lake & Pal-
mer, Captain Beefheart, Yes, Procol Harum, Curved Air, East of Eden, 
Atomic Rooster & Chris Farlow o If.

A través de Jazz Legends (31x26’), la 
audiencia tendrá acceso a los conciertos de 
Sarah Vaughan, Duke Ellington, Freddie 
Hubbard o Earl Hines, todos grabados en 
Bélgica, mostrando la completa colección 
de jazz editada por Sonuma.

Mientras que, la empresa también re-
comenda a nivel global la Béjart collec-

tion, con el rito de primavera de The 
Stravinsky, The Bolero o Mass para 
la época futura, como algunos de los 
trabajos más prestigiosos de Maurice 
Béjart. Además, una nueva colección 
de 10 títulos recientemente digitaliza-
dos por Sonuma que incluye Major 
painters of the XXth century, con los principales artistas de los años 
60 y 70 como Magritte, De Chirico, James Rosenquist, Robert Raus-
chenberg, Andy Warhol. Roy Lichtenstein y Niki de Saint Phalle, por 
nombrar solo algunos.

Finalmente, está History Catalogue, con la caída de Saigón en 75’, 
la entrada de los tanques soviéticos en Praga en 68’, el regreso de Jo-
meini a Irán en 79 ‘o la última entrevista de Salvador Allende en 73’ 
como parte de la gran historia incluida.
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RMViSTAR, distribuidora boutique 
liderada por Rose Marie Vega, apuesta 
en MIPCancun por uno de sus proyectos 
más fuertes: el formato argentino La Chi-
ca que Limpia, un drama policial cen-
trado en una mujer que decide trabajar 
limpiando escenas de crimen para poder 
salvar a su hijo. Además de varios pre-
mios y nominaciones, la serie despertó el 

interés para su adaptación en mercados como México y Estados 
Unidos (Warner Bros.).

‘Además, llegamos con dos desarrollos de proyectos: The Biker Girl 
(26x45’), un drama que sigue a una joven y su fascinante y peligroso 
viaje en las calles de São Paulo en dos ruedas, teniendo que defender a 
su hijo de 8 años de gente muy peligrosa, e In Security (13x60’) serie 
centrada en un actor convertido en bravucón, con un oscuro, secreto y 
peligroso estilo de vida’, agrega Vega.

Además, recomienda su line-up infantil con series como Robotia 
(13x13’), sobre un grupo de amigos robots que juegan al fútbol (5-9 
y.o); Mati and Rocco (8x7’), una serie sobre la amistad entre un chico 
y un monstruo gentil, y Universo Z (156x11’ Live Action + 156x1’ 

animación), que hace de aprender una aven-
tura divertida.

‘Nuestro catálogo siempre ha sido diversi-
ficado para llevar programación que satisfaga 
las necesidades de nuestros clientes, desde 
series dramáticas hasta películas exclusivas y 
series de entretenimiento. Nos centramos en 
2 segmentos principales del mercado: fran-
quicias de entretenimiento familiar, con mis-

terios y comedias románticas como eje, y, por otro lado, desarrollamos 
una una línea de animación de alta calidad para niños de productores 
jóvenes y talentosos que definitivamente atraerá mucho interés’.

RMViSTAR suma 
contenidos familiares

Turner: 
original y relevante

Rose Marie Vega, CEO

Por la Máscara, dramedy

La Chica que Limpia será 
adaptada en Estados Unidos 
por Warner

Sofía Martinenghi, content 
sales manager

Sonuma: arte y música

//// exhibiDORES

Béjart collection

Jazz Legends

Turner: original y relevante
Fotos:
- Sofía Martinenghi, content sales 
manager
- Por la Máscara, dramedy
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Banda Ancha en América Latina: 
últimas cifras de extensión

//// INFORME ESPECIAL / TECNOLOgÍA

El constante crecimiento de los entornos 
Cloud continúa teniendo un impacto signifi-
cativo en la demanda y requerimientos de las 
redes IP. Los indicadores incluyen el aumen-
to proyectado en los usuarios de Internet - de 
3.3 a 4.6 mil millones o el 58% de la pobla-
ción mundial, según indica el informe Cisco 
VNI, mientras que en América Latina au-
mentará en un 66%. Una mayor adopción de 
dispositivos personales y conexiones (M2M) 
-de 17.1 mil millones a 27.1 mil millones de 
2016-2021; el avance en la velocidad media 
de banda ancha -de 27.5 Mbps a 53.0 Mbps, y 
más visualización de videos, del 73% al 82% 
en el tráfico IP total.

A su vez, la conectividad por medio de 
banda ancha móvil forma parte de una opor-
tunidad para que los diferentes países puedan 
alcanzar mayor desarrollo desde el punto de 
vista económico y social, consiguiendo así 
mayores beneficios para los pobladores. Para 
ello es necesario poder extender su cobertu-
ra, a partir del esfuerzo de inversión realiza-
do por los operadores para poder llevar sus 
servicios a la mayor parte de los ciudadanos. 
Sin embargo, cuando la industria de teleco-
municaciones busca cumplir las metas de 
cobertura de infraestructura se encuentra con 
distintas normativas en los países de América 
Latina que suelen presentar inconsistencias y 

contradicciones, que se transforman en res-
tricciones para ampliar y desarrollar redes que 
permitan alcanzar a toda la población. Así lo 
refleja la nueva versión del reporte: Adopción 
Digital en Latinoamérica: el rol del desplie-
gue de infraestructura y otras políticas en la 
región, publicado por 5G Americas.

José Otero, director para América Latina 
y el Caribe, destaca: ‘El documento remarca 
la necesidad de un trabajo conjunto entre las 
autoridades del Estado y la industria de las 
telecomunicaciones al momento de pensar las 
normas para el despliegue de infraestructura. 
Un trabajo colaborativo es necesario para que 
estas reglas sean coherentes y atiendan las 
necesidades de todos los involucrados’.

Las dificultades para desplegar infraes-
tructura se presentan como un escollo para 
los habitantes que día a día consumen mayor 
cantidad de banda ancha móvil. Distintos 
organismos avizoran un aumento en el con-
sumo de datos producto de la madurez LTE, 
la creciente adopción de Internet de la Cosas 
(IoT), el desarrollo de IMT-2020 o 5G, y las 
denominadas celdas pequeñas (small cells).

En sus conclusiones, el documento re-
marca la necesidad de un trabajo conjunto 
entre los Gobiernos y los operadores para 
conseguir soluciones, mejorar las prácti-
cas en lo que refiere al despliegue de in-
fraestructura a partir de un consenso entre 
ambos. Se destaca también que a nivel na-
cional se deben generar reglas de alcance 
común, sustentadas en procedimientos de-
finidos de manera clara, precisa y estan-
darizada. También que es importante que 
existan plazos acotados, definidos y que 
consideren la aceptación automática.

	
Banda Ancha Móvil, 
región por región

En América del Sur, hasta el primer semes-
tre de este año, existen 18 redes celulares que 
han desplegado la tecnología LTE-Avanzado 
(LTE-A) generalmente comercializada bajo 
las siglas de 4G+ o 4,5G). Ello representa el 
47,4% de las redes móviles existentes.

Los países que han desplegado LTE-
Avanzado son Argentina, Brasil, Chile, Co

Por Lucas Borrazás, Jefe de EDITORIAL -  Prensario TI LAtin america

LTE y LTE-A en América Central

Fuente: 5G Americas

Velocidades de Banda ancha fija 

Fuente: Speedtest 2018

Crecimiento del tráfico IP
CAGR: 21% 2016–2021

Fuente: Cisco VNI, América Latina
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lombia Ecuador, Perú y Uruguay. Por otro 
lado, Bolivia, Paraguay y Venezuela aún no 
han desplegado esta tecnología y ofrecen 
servicios bajo LTE.

De acuerdo con 5G Americas, poco me-
nos de la mitad de las redes celulares en 
América del Sur (44,7%) operan utilizando 
la banda de espectro de 700 MHz. La banda 
de 700 MHz, también llamada ‘dividendo 
digital’, es utilizada por muchos operadores 
en América Latina para ofrecer agregación 
de portadoras y alcanzar de esa manera ve-
locidades de LTE-Avanzado.

Por otra parte, al segundo trimestre de 
2018, las líneas móviles totalizaron 118,1 
millones en México, de acuerdo con datos 
de la consultora The Competitive Intelli-
gence Unit (CIU). Para el cierre del año, se 
prevé que el total de líneas se ubicará en los 
121,2 millones.

En paralelo al incremento en suscripcio-
nes, en los últimos años se dio un avance de 
los smartphones frente a los feature phones 
‘dispositivos de capacidades más básicas’en 
el mercado móvil. Así, los smartphones pa-
saron desde 62,6 millones en el segundo 
trimestre de 2015 a 102,9 millones en igual 
período de este año.

Al observar este período, se verifica tam-
bién que el tráfico móvil de minutos de voz 
comienza a amesetarse, presentando un cre-
cimiento bajo, y el tráfico de SMS también 
presenta una meseta con tendencia a la baja.

Al mismo tiempo, el tráfico de datos me-
dido en MB presenta una importante curva 
de crecimiento, llegando a 1.237 MB en el 
segundo trimestre de 2018, con un creci-
miento anual del 35 por ciento.

‘Las cifras del mercado mexicano reve-
lan que los consumidores están utilizando 
fuertemente las redes móviles para acceder 
a contenidos, información y otros servicios 
de datos. Para continuar satisfaciendo esta 
demanda, es importante que las autoridades 
y la industria de telecomunicaciones tra-
bajen en conjunto para planificar adecua-
damente el desarrollo de la infraestructura 
que deberá soportar estas tendencias en los 
próximos años’, resalta José Otero. 

América Central: Apenas se han produ-
cido cuatro despliegues de LTE-Avanzado 
en esta región hasta el primer semestre de 
2018, región que cuenta con un total de 24 
redes móviles ofreciendo servicios en Be-
lice, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, 
Honduras, Nicaragua y Panamá.

A fines de junio, sólo Belice, Costa Rica 
y Panamá contaban con un total de cuatro 
redes brindando servicios con tecnología 
LTE-A, en tanto que el resto de las redes 
cuenta con servicios LTE. Esto representa 
el 16,7% del total de redes de telecomuni-
caciones móviles de la región.

Sólo 6 redes celulares en América Cen-
tral operan utilizando la banda de espectro 
de 700 MHz, lo que representa apenas el 
25% del total de las redes. 

Por último, según TeleGeography, en el 
Caribe existen 14 redes celulares con tecno-
logía LTE-A en un total de 29 países.

De este total, sólo ocho países y depen-
dencias se reparten las redes con esta tec-
nología, en tanto que en los 21 restantes 
aún no fue desplegada. Así, Puerto Rico, 
República Dominicana, Guadalupe, Gua-
yana Francesa, Martinica, Islas Vírgenes 
Británicas, Bahamas y San Martín ya se 
benefician de las ventajas de esta evolu-
ción tecnológica en sus servicios de tele-
comunicaciones móviles.

Mientras tanto, la tecnología LTE está am-
pliamente difundida en la región, con presen-
cia en 53 redes que operan en 26 de estos 29 
territorios. Sólo tres países y dependencias no 
cuentan aún con LTE: Cuba, Granada y San 
Vicente y las Granadinas.

Banda Ancha en América Latina: 
últimas cifras de extensión
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LTE y LTE-A en América del Sur
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El gigante de Cupertino, 
Apple Inc. confirmó a 
fines del mes pasado el 
anuncio que había adelan-
tado a comienzos de año: 
lanzará durante 2019 su 
servicio de streaming de 
video gratuito para todos 
sus usuarios, que estará 
disponible en más de 100 
países.

Según publicó el diario The Infor-
mation, la plataforma de películas 
y series que buscará competir con 

Netflix, tendrá también contenidos de 
producción original en los que lleva años 

trabajando. El servicio, aún sin nombre, se lanzará 
inicialmente en Estados Unidos en el primer semes-
tre de 2019 para llegar luego al resto del mundo.

Los usuarios de  los productos de Apple, que in-
cluye los dispositivos iPhone, iPod, iPad y Apple 
TV, podrán acceder de manera gratuita, mientras 
que los usuarios de Android podrán descargar una 
app con suscripción mensual.

2019: el año de la 
revolución OTT global

Jeremy Verba, VP & GM, Vudu, 
y Videogames & Media, Wal-

mart Stores (crédito: cortesía 
de Jeremy Verba)

//// informe especial / digital

2018 ha sido el año de los anuncios y 2019 será el de la 
consolidación de la estrategia de varios gigantes que se 
han fusionado, como los casos emblemáticos de AT&T y 
Time Warner, y Disney & FOX. Ambos lanzarán sus propias 
plataformas de OTT. Pero no son los únicos: también lo ha 
confirmado el de Apple y un relanzamiento de Walmart. 

La cadena de tiendas estadounidense Walmart podría lanzar su propio servicio de SVOD du-
rante el 4Q de 2018, según informó Variety. De acuerdo a la fuente, el servicio estaría basado en 
la división de entretenimiento digital del gigante, Vudu, y saldría a competir con Netflix, Amazon 
y compañía en el último tramo del año.

Se trataría de un servicio de bajo costo que incluirá tanto el catálogo transaccional de Vudu, adquirida en 
2010, como producciones originales. Actualmente, Vudu actúa como tienda de videos donde los clientes 
pueden comprar y alquilar películas y programas digitales, y desde 2016 ha ofrecido película y series de TV 
para ver gratis y on-demand, con publicidad limitada.

Roku anunció la incorporación de 
Acorn TV, SVOD de RLJ Enter-
tainment, a su plataforma en América 
Latina. Se trata del primer lanzamiento del servicio fuera 
de USA y Canadá, y busca competir con Netflix en un 
nuevo territorio.

Ofrece series comerciales británicas con subtítulos en 
español, principalmente de misterio, drama y comedia, in-
cluyendo títulos como Doc Martin, sobre un cirujano ex-
perto que se ve obligado a cambiar de carrera y trasladarse 
una aldea con peculiares habitantes, Jack Taylor, basado 

en las novelas de Ken Bruen y que sigue a un ex policía convertido en investigador 
privado en Irlanda, y Line of Duty, thriller sobre detectives.

Contenido de la BBC, Channel 4 e ITV, además de producciones de ABC Aus-
tralia, RTE Irlanda, Nueva Zelanda y Canadá estarán disponibles a un precio más 
económico que Netflix: USD 4.99 por mes. A comienzos de octubre pasado el ser-
vicio había confirmado la producción de tres nuevas series, incluyendo el regreso 
de Agatha Raisin. 

Matthew Graham, SVP y general manager, dijo: ‘2018 ha sido un año récord 
para Acorn TV con nuestras primeras comisiones para Agatha Raisin, London Kills 
y Queens of Mystery; varias coproducciones de primera clase como la sensación 
internacional de Gales Keeping Faith; favoritos que regresan incluyendo A Place to 
Call Home y Jack Irish; además de éxitos como Mystery Road y No Offense’.

Apple 

Walmart

Acorn TV

Matthew Graham, SVP y 
general manager, Acorn TV 
(crédito: Frederick M. Brown/
Getty Images North America)

Tim Cook, CEO, Apple 
(crédito: apple.com)
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//// informe especial / mercados

Atractivo por su mercado televisivo local, 
el cuarto de Latinoamérica, pero también por 
su evolucionado mercado de producción que 
potencian regionalmente sus canales y pro-
ductoras líderes, Colombia se erige como un 
enclave estratégico para los contenidos lati-
noamericanos que triunfan en el mundo.

En los últimos tiempos, a los canales pri-
vados RCN y Caracol se le han sumado 
dos competidores: por un lado el tercer ca-
nal abierto, Canal Uno, lanzado en enero de 
2017, y por otro una reforzada televisión pú-
blica operada por Radio y Televisión de Co-
lombia (RTVC) y los ocho canales regionales 
que cubren todo el territorio. 

Anteriormente operado por un consor-
cio conformado en parte iguales por CM& 
Television, Jorge Barón Television, NTC 
Televisión y Radiotelevisión de Colombia 
(RTVC), Canal Uno era un broadcaster local 
que cubría el mercado de Bogotá, la ciudad 
capital de Colombia.

La disuelta Comisión Nacional de Televi-
sión, ahora Autoridad Nacional de Televi-
sión (ANTV), había intentando en vano du-
rante cinco años el lanzamiento de una tercera 

cadena nacional que rompiera el monopolio 
de RCN y Caracol, pero sólo pudo hacerlo a 
fines de 2016, cuando adjudicó la licencia al 
consorcio Plural Comunicaciones, formado 
por el grupo estadounidense Hemisphere con 
el 40% de las acciones y las productoras loca-
les CM& Televisión, NTC Televisión y RTI 
Televisión con el 20% cada uno.

En mayo de 2017 fue designado al frente de 
la compañía Felipe de Boschell, quien antes 
se había desempeñado como gerente general 
de la productora de Caracol Televisión. Plu-
ral relanzó al nuevo Canal Uno en agosto de 
2017 y rápidamente el broadcaster fue ganan-
do relevancia en la audiencia colombiana. El 
ejecutivo renunció ‘por motivos personales’ 
tras cumplirse un año al aire de la nueva ca-
dena privada nacional, y fue reemplazado el 
mes pasado por Ramiro Avedaño Jaramillo, 
nuevo presidente. 

Con un mix de contenido dramático de 
Brasil, Turquía (El Sultán) y Europa, maga-
zines (Acá entre Nos), noticieros, programas 
de entretenimiento y realities (Guerreros) de 
producción local, llegó a tener el 3% en las 
primeras semanas. Un mes luego de su lanza-
miento, Kantar Ibope Media Colombia confir-
mó que más de 12 millones de personas lo sin-
tonizaron, llegando a marcar 6,3% de share. 

En el área digital, pasó de 500.000 a 3 mi-
llones de usuarios únicos, informó el canal en 
marzo pasado. En cuanto a su distribución, 
además de llegar por aire, está disponible en 
los operadores Claro, Directv, Emcali, ETB, 
Maxmedia, Movistar, Supercable y Une. 
Según mediciones más recientes, alcanza el 
10% del mercado dominado aún por RCN y 
Caracol.

En este mismo período, la televisión pú-
blica de Colombia encontró una identidad y 
marcó una clara estrategia de contenidos que 
le permitió posicionarse como referente de la 
televisión cultural y educativa no sólo en el 
país sino también en la región. 

Alrededor de la figura de la ANTV, que 
impulsa el canal nacional Señal Colombia y 

ocho canales regionales, la televisión pública 
colombiana reforzó su lazo con sus pares la-
tinoamericanos, gestionó proyectos de copro-
ducción, apostó por nuevos géneros como la 
animación, documentales y formatos cortos 
que no habían sido producidos en el país. 

Por el lado de la producción, operan en el 
país dos principales productoras como FoxTe-
lecolombia, controlada por FOX Networks 
Group Latin America, y Teleset, controlada 
por Sony Pictures Television. Ambas tienen 
operaciones en Colombia y México, y desa-
rrollan proyectos panregionales.

Hay otras históricas productoras de ficción 
como CMO de Ana Piñeres, que ha traba-
jado con Caracol; Televideo, de Francisco 
Muñoz y Ana Margarita Rodríguez, ahora 
parte de Mediapro Latinoamérica; Dynamo, 
de Diego Ramírez, con 12 años en el merca-
do y un éxito mundial con Narcos, producida 
para Gaumont/Netflix; Dramax, de Jorge 
Alí Triana; Vista Producciones, con Herma-
nos & Hermanas y A Corazón Abierto, adap-
taciones de ABC-Disney para RCN; 11:11 
del actor Manolo Cardona (El Cartel de los 
Sapos); y Telecinco, entre otras.

Además del reconocimiento por su talento, 
locaciones y calidad creativa, Colombia tie-
ne una Ley de Cine No 1556 que cuenta con 
incentivos fiscales muy atractivos. Impulsada 
por el entonces presidente de la Nación, Juan 
Manuel Santos, la normativa abrió una opor-
tunidad única para Colombia, quien ganó te-
rreno y atractivo en un competitivo escenario 
regional para atraer inversiones y produccio-
nes de carácter internacional.

La legislación contempla que un produc-
tor nacional o internacional que ruede en 
Colombia recibirá una contraprestación del 
40% de los gastos realizados por concepto de 
servicios cinematográficos, y del 20 % de los 
gastos por alojamiento, alimentación y trans-
porte. Caracol, por ejemplo, la ha aprovecha-
do para coproducir con Marvista varias TV 
Movies, como por ejemplo Abducted.

Según datos de Proimágenes, entre 2012 
(el año de la sanción de la ley) y 2016 la asis-
tencia a cines para ver películas colombianas 
pasó de 3,3 a 4,7 millones. En el mismo perío-
do, la asistencia al cine pasó de 40,85 a 61,43 
millones, y la recaudación de USD 327,7 a 

Colombia es un estratégico hub de producción en América del 
Sur, a través de sus principales referentes televisivos RCN y 
Caracol, a los que se ha sumado desde hace un año Canal Uno

La Ley y el Corazón 2 marca un regreso 
fuerte a la ficción de RCN

Con Bolívar Caracol sigue apostando 
por las series históricas

Colombia: la producción 
de contenidos se 
incrementa y evoluciona
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USD 531,1 millones. 
En el primer trimestre de 2017 fueron 2 mi-

llones al cine a ver producciones nacionales, 
aunque esa asistencia tuvo una disminución 
de 5.3% Casi un 11% de los estrenos fueron 
producciones colombianas. 

Antes de la ley de cine, en 2003 la Ley 814 
creó un fondo para el desarrollo cinematográ-
fico, sostenido con un porcentaje de dinero 
proveniente de distribuidores, exhibidores y 
productores. Los recursos se distribuyen en 
un 70% en la creación, producción y copro-
ducción de largos, cortos y documentales; y 
un 30% en líneas de acción complementarias 
para promover el cine como industria. Para 
2017 fueron aprobados USD 10,14 millones 
de ese fondo.

Los privados
‘Sicarias, feas y luchadores, hemos cons-

truido el éxito en la antítesis de una protago-
nista tradicional’, describe María Iregui, VP 
de Negocios Estratégicos de RCN, que lanzó 
este año La Ley Secreta 2, Los Pecados de 
Inés Hinojosa y Love for Sale. 

‘Nos diferenciamos por nuestras historias 
y personajes extraordinarios: la televisión co-
lombiana tiene muchas mujeres no sólo en sus 
producciones sino especialmente en los equi-
pos directivos. El caso emblemático ha sido 
Yo Soy Betty, la Fea, la telenovela más exitosa 
de todos los tiempos vendida como lata en 
más de 120 territorios y como formato en 20 
mercados mundiales’, añade.

Catalina Porto, gerente ejecutiva de pro-
ducción de Caracol, subraya: ‘Producimos 
1.800 horas al año, incluyendo telenovelas, 
dramas, comedias románticas, cine y TV Mo-
vies, y entretenimiento. Nuestro objetivo pri-
mordial es atender a la audiencia local, con 
historias que además puedan viajar a los mer-
cados internacionales’. 

Entre sus producciones más recientes están 

La Ley Secreta, la súper producción épica Bo-
lívar y Las Mujeres de la Mafia 2. ‘La Esclava 
Blanca se ha vendido en 128 países y Esco-
bar, el Patrón del Mal, en 131. Pero también 
producimos y exportamos formatos de entre-
tenimiento como A otro Nivel, La Pista y De-
safío, que tiene varias versiones’, completó.

Sobre la coproducción, Iregui explica: 
‘Buscamos alianzas orgánicas, que sean rele-
vantes para todos los mercados involucrados. 
Es importante poder compartir un elemento 
cultural, además de pantallas’, destacó. RCN 
tiene un 70% de producción propia, y los fines 
de semana ese número desciende a 50%.

Para Porto, coproducir es un ‘gran reto’ 
pero el canal ha liderado ese segmento con los 
estudios de Hollywood Warner Bros. (Men-
tiras Perfectas, adaptación de Nip/Tuc), Sony 
(La Hipocondríaca y La Suegra), y Marvista 
(tres TV movies: Abducted, Cup of Love y Ex-
patriated), entre otros.

Finalmente, las ejecutivas se abocaron a los 
desarrollos digitales. ‘El mundo digital está 
planteando una batalla incesante por lo cual 
para los broadcasters es imperante construir 
activos digitales que le permitan sobrevivir. 
Video es definitivamente el nombre del juego: 
tenemos 12 millones de usuarios activos en 
nuestras plataformas web como RCN.com, 
DeportesRCN.com y NoticiasRCN.com’. 

Caracol Next es la unidad de producción 
y negocios digitales conducida por su VP, 
Marcelo Liberini. ‘Hemos desarrollado unos 
70 formatos digitales, entre periodísticos, 
gastronómicos y series como Testosterona 
Pink, Pasada de moda, entre otras, que han 
sido también vendidas en el mercado interna-
cional. Produjimos shows digitales en USA y 
hay interés de coproducir formatos digitales 
en Latinoamérica’, finaliza Porto.

Televisión Pública
Ángela Mora Soto, directora ANTV, resal-

ta: ‘Invertimos año a año en infraestructura, 
estudios, redes y contenidos. Apostamos a la 
internacionalización de las productoras, quie-
nes conservan los derechos de los programas 
fomentados por nosotros. Hicimos una misión 
a España e Italia en febrero pasado, queremos 
invertir más en capacitación’.

ANTV está impulsando fuertemente el de-
sarrollo de la televisión pública, operando el 
canal nacional Señal Colombia y ocho cana-
les regionales. Está invirtiendo en infraestruc-
tura, contenidos e internacionalización. ‘Todo 
el conjunto de canales tiene un share del 
2-3%, siendo los más preponderantes Señal 
Colombia, con cobertura nacional, Tele An-
tioquia y Tele Pacífico. Tele Caribe, Canal 
Capital (Bogotá), TRO, Tele Café, Canal 3, 

y Teleislas completan el mapa de broadcasters 
públicos’.

Sus contenidos están financiados en un 
80% por ANTV, que además es el encargado 
de robustecer sus infraestructuras, redes, estu-
dios y contenidos. Entre 2012 y 2018 se han 
invertido unos USD 37 millones solo en in-
fraestructura. Anualmente el organismo tiene 
un presupuesto de unos USD 70 millones. 

‘Queremos profesionalizar y mejorar técni-
camente a los canales para que más colom-
bianos lo miren, dotándolos de contenidos 
relevantes y atractivos, adaptados a los tiem-
pos que corren’, comenta Mora Soto. Pero 
también busca capacitar a las productoras re-
gionales que cubren esos slots, ofreciéndoles 
programas de internacionalización para que 
puedan licenciar esos contenidos a nivel glo-
bal. ‘Las productoras conservan los derechos 
de los programas fomentados por ANTV’, 
aclara.

Continua la ejecutiva: ‘Hicimos una misión 
a España e Italia en febrero pasado, queremos 
invertir más en capacitación. El fomento total 
al año disponible para ellas es de unos USD 
110.000. Financiamos unos 200 títulos al año 
de distinta duración y género. No asignamos 
recursos en función del rating. Fomentamos a 
la industria por igual’.

ANTV tiene además concursos con los que 
premia los nuevos desarrollos. El próximo en-
tregará los premios el 16 de julio. ‘A nosotros 
nos interesa conservar la primera pantalla, 
pero luego el productor puede venderlo donde 
quiera’, completa.

Entre los programas más destacados están 
La Niña Emilia, serie que se emite actualmen-
te en la Televisión Pública Argentina; Puros 
Criollos y Asquerosamente Rico, de Señal 
Colombia; Choc Qui Down y De donde ven-
go Yo, entre muchos otros.

Colombia: market share, por canales –
 Total Día vs. Prime Time (30 de Agosto 2018)

Fuente: Kantar Ibope Media
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Guerreros, reality líder de Canal Uno

La Niña Emilia, producción de Señal Colombia, 
emitida en la Televisión Pública Argentina
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AMC Studios (USA) apuesta por su ex-
pansión en América Latina con una oferta 
que mezcla dramas, comedia y documenta-
les, encabezada por Unspeakable (8x60’), 
un poderoso drama que sigue la historia de 
dos familias afectadas por un escándalo de 
sangre contaminada de la década de 1980. Se 
trata de un proyecto de Robert C. Cooper, 
quien también fue víctima, al haber contraí-
do la hepatitis C de sangre contaminada, y 
que ofrece un relato conmovedor de 
lo que era vivir y subsecuentemente 
ser víctima de este escándalo.

This Close (12x30’) es un drame-
dy de relaciones co-creado y prota-
gonizado por Shoshannah Stern y 
Josh Feldman, y centrado en la rela-
ción entre dos veinteañeros, que vi-
ven en un mundo donde incluso las 
personas más cercanas ven prime-
ro su discapacidad y quiénes son 
realmente como seres humanos 
en segundo lugar. Y la dos veces 
nominada a los Emmy Documen-
tary Now! (21x30’) presenta en 
cada episodio un estilo diferente 
de filmación, rindiendo homena-
je a algunos de los documentales 
más conocidos del mundo, com-
partiendo una historia cautivadora.

Del slate de documentales AMC 
Studios propone para la región Eli 
Roth’s History of Horror (7x60’), presentando 
una lista de importantes contadores de historias 
como 

Stephen King, Quentin Tarantino, Jordan 
Peele, Jason Blum, Robert Englund, Linda 
Blair o Jack Black, entre otros, mientras explo-
ran grandes temáticas y revelan inspiraciones y lu-
chas detrás de su pasado y presente. Mientras Jones-
town: Terror In The Jungle (4x60’) muestra la transformación de Jim 
Jones de un carismático predicador y campeón de los derechos civiles 
en un demagogo ególatra que lideró el mayor suicidio masivo en la 
historia de Estados Unidos. 

Finalmente están Lodge 49 (10x60’), acerca de un ex-surfista local 
sumamente optimista que está a la deriva tras la muerte de su padre y el 
colapso de la empresa familia, y Ministry of Evil: The Twisted Cult of 
Tony Alamo (4x60’), una serie documental de cuatro partes que descri-
be el auge y la caída de la pareja evangélica y los subsiguientes líderes 
de culto, Susan y Tony Alamo.

		

El Grupo Ma-
cias sigue crecien-
do año a año. Des-
de su creación en 
1968, el Grupo ha 
pasado de ser una 
pequeña empresa 
mexicana a una 
multinacional con 
estudios y oficinas 
en México, USA y 
Brasil. Además, ha 

logrado crecer exponencialmente en su ca-
pacidad e infraestructura técnica.

‘Un gran salto reciente fue hace un 
par de años, cuando la industria cambió 
drásticamente a un flujo de trabajo com-

pletamente digital y sin cintas y nuestra 
compañía realizó una actualización com-

pleta y una actualización de nuestra infraes-
tructura de TI’, explica Mar Macias, EVP, y destaca que hoy 
en día el flujo de producción es 100% digital. ‘Este rápido giro 
durante ese gran cambio nos ayudó a innovar y brindar nuevos 
servicios a nuestros clientes, como la entrega acelerada de sus 
títulos localizados, la localización de videojuegos, así como la 
función de subtítulos y descripción de audio para los servicios de 
personas no videntes’, agrega.

En estos 50 años, la compañía ha doblado miles de horas, con 
algunos hitos en su haber como Friends, Seinfeld, The Sopra-
nos, Barney o Alf. Actualmente trabaja en otros shows premiums 
como Gotham, Star Trek: Discovery, My Little Pony, Supermax, 
Cidade Proibida, Riverdale, Billions, Flash, Señor Avila, Chi-
cago Fire, Will and Grace y Young Sheldon, así como Feature 
Films para theatrical como IT, The Nun, Smallfoot, Storks, Game 
Night y Crazy Rich Asians.

‘Nuestros idiomas principales han incluido tradicionalmente el 
español latino y el portugués brasileño. Recientemente hemos re-
novado nuestros estudios en Miami para ofrecer doblaje en inglés 
de alta calidad. Con la creciente necesidad de contenido de las 
plataformas, ha llegado a la industria una nueva necesidad de do-
blaje en inglés de alta calidad. Renovamos nuestros estudios en 
Miami específicamente para atender a esa necesidad, y estamos 
construyendo más salas para satisfacer el aumento de la demanda’. 
Y completa Macias: ‘La gran oportunidad en el negocio del do-
blaje hoy en día es la mayor demanda de contenido por parte de 
las diversas pantallas, lo que se traduce en una mayor demanda 
de servicios de localización. Hay miles de horas de contenido de 
la biblioteca, así como contenido en varios idiomas que esperan 
ser localizados para el mercado estadounidense y latinoameri-
cano’.

Macias Group y la 
renovación digital

AMC Studios: dramas, 
comedias y misterio

Macias Group: Gina y Valeria Macías con 
Mar Enríquez, en Mipcom

Documentary Now!, comedia nominada 
dos veces a los Emmy

Lodge 49, comedia

Rick Olshansky, President, 
Business Operations
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