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Esta edicién de PRENSARIO INTERNACIONAL tiene
su foco en el Rio de la Plata porque se realiza
por segunda vez Punta Show on Board, la feria
de la industria de la televisién a bordo de un
crucero. Ademds, presentamosla cuarta edicion
especial de AdSales enfocada en el mercado
publicitario argentino, para analizar lo que
dej6 2011 y entender lo que viene.

Del 19 al 22 de marzo, esta revista viajard
en barco para distribuirse en Punta Show on
Board, una feria que el afio pasado presentd
por primera vez la novedosa idea de ofrecer
un evento corto y muy atractivo que permite
fidelizar clientes y pasar un tiempo agradable
con ellos. Se espera una importante presencia

de toda la subregion sur y de los miembros de

Tepal de otras regiones.

El mercado uruguayo tiene muchos temas
para discutir y encarar, como la posibilidad de
ofrecer Internet por parte de los operadores de
cable,a quienes todavia no se permite, mientras
que los operadores de Montevideo estdn a la
vanguardia regional.

Por su parte también tomard protago-
nismo Certal, la entidad de monitoreo que
interactiia con los entes reguladores de todos
nuestros paises.

Mucho paraveryhablaren el barco Costa Cru-
cero, mas lujoso atn que el del afio pasado.

Después del especial de AdSales Colombia
publicado en febrero, traemos en marzo la
cuarta edicion especial de AdSales Argentina,
que expone todo lo que dejé la industria pu-
blicitaria en 2011 en términos cuantitativos, y
refleja las expectativas del sector sobre el afo en
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exto que,al
s,notendra
elecciones.

Paraentender
un poco mds este
mercado, que en
el ultimo afo evo-
lucioné ala par dela
inflacién, p
una serie de reportajes a los
grandes protagonistas del mundo publicitario
argentino con el estilo especializado tinico de
PRENSARIO, que hace sinergia con el sitio web
www.latinadsales.com, disefiado especialmente
para conectar las senales de TV paga con la
industria publicitaria.

Exploramos de manera integral las voces de
asociaciones, agencias de medios, agencias de
publicidad y clientes directos argentinos, y de
losequipos de venta delas senales. La publicidad
en cable local tiene que seguir creciendo con el
avance de las herramientas de medicién cuali-
tativas, un contexto de precios que contemple
lainflacién actual y el stock de segundos. Todo
de la mano de las propuestas 360° para lograr
que el crecimiento digital sea un complemento
y no una competencia. Esto sin perder de vista
los nuevos tipos de propuestas disefiados a la
medida delos clientes, asi como aquellas donde

los clientes participan de su concepci
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Por Juan Campi

ARGENTINA: LA INDUSTRIA PUBLICITARIA VIVIO
UN 2011 DE EXPECTATIVAS Y CAMBIOS

CON MODERADO CRECIMIENTO DE LA INVERSION Y DE LOS VOLUMENES

La inversién publicitaria en Argentina
finaliz6 2011 cosechando 16.238 millones de
pesos -casi 3.745 millones de délares-, con un
crecimiento de 31,6%, apenas superior al que
habia registrado en el periodo anterior, lo que
marca un aplanamiento en la evolucién de los
dltimos afios.

Mientras que en 2010 los voltimenes fisicos
de todos los medios habian crecido un 8% con
respecto al afio anterior, en los siguientes 12
meses s6lo lo hicieron un 0,5%. El incremento
de la inversion total en pesos, en tanto, fue el
resultado fundamentalmente delos aumentos
de precio. Varios fueron los factores que influ-
yeron en estos resultados:

LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO

Por un lado, durante la primera mitad del
afo, las marcas pusieron en standby sus pre-
supuestos -y las agencias y productoras sélo
hicieron las inversiones fundamentales- hasta
esperar que se resolviera la contienda electoral
que termind en octubre consagrandola reelec-
cién de Cristina Fernandez de Kirchner como
Presidenta de la Naci6n. Durante este periodo,
fue la comunicacion politica la que recibié un
gran impulso en todos los medios.

Fuelarealizacion enjulio dela Copa América
de futbol en Argentina, la que impuls6 a los
anunciantesa ejecutar importantes estrategias
y presupuestos para hacer llegar sus marcas no
s6lo a los consumidores argentinos, sino a los
de toda América Latina, desde México hasta

Chile y Uruguay.

NUEVA REGULACION,
NUEVAS
CONDICIONES

Parte de la baja en los

1,3%

volimenes fisicos y el
aumento de la inversi6n
publicitaria por la suba
de costos se debi6 a los
efectos de la aplicacién
de la Ley 26.522 de Ser-
vicios de Comunicacién
Audiovisual, que obligd

35%

a la TV abierta, de paga
y a la radio, a reducir los
espaciosdisponibles para
ofrecer a las marcas.

Desde finalesde 2010y enlos primeros meses
de 2011 esta situacién afecté principalmente
a la televisién, que en total vio reducir sus
volimenes en un 30,8%. Si bien la promocién
de programas propios paso a ser considerada
dentro de los minutos permitidos en los tres
medios, fuela TV pagala que registré la mayor
pérdida, porqueademads debid bajarla cantidad
de minutos disponibles en un 50% (de 12 a 6
por hora).

Esto obligé a las sefiales a incrementar el
precio porsegundo quele cobranaanunciantes
y agencias, para lograr equilibrar sus ingresos.
Asuvez,losanunciantes yagencias manejaron
dosestrategias: o trasladaron sus presupuestosa

INVERSION PusLiciTARIA 2010 vs. 2011, POR MEDIOS

EN MILLONES DE DOLARES

Mepio Ene-Dic 2010 SOl 10
INVERSION
TV ABIERTA 1.114,52 39,2 %
TV CasLE 238,326 8,4 %
Diarios 951,021 33,4 %
REVISTAS 134,312 4,7 %
Rapio CAPITAL 91,2399 3,2 %
Via PusLicA 155,986 55 %
CINE 38,3682 1,3 %
INTERNET 121,653 4,3 %
ToTAL GENERAL 2.845,43 100 %

Fuente: CAAM
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ENe-Dic 2011 SOI'11 Dir. 10 vs “11
INVERSION
1.399,61 37,4 % 25,6 %
260,830 7% 9,4 %
1.310,54 35 % 37,8 %
180,358 4,8 % 34,3 %
121,515 3,2 % 332 %
195,208 52 % 25 %
49,6205 1,3 % 29,3 %
226,866 6,1 % 86,5 %
3.744,32 100 % 31,6 %
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INVERSION PuBLICITARIA POR MEDIOS 2011

6,1%

374% M TV Abierta
TV Cable
Diarios

. Revistas

M Radio Capital
Via Publica
Cine

B internet

7%
Fuente: CAAM

laTV abierta (s6lo perdi6 el 2,4% en volumen)
oTVinterior (-1,8%) aprovechandolos meno-
res costos, o se volcaron a los programadores
con multiples sefiales de TV paga, lo que les
permitio lograr rebajas por cantidad.

Esto dej6 afuera a muchos anunciantes con
presupuestos limitados, aunque no en todos
los casos, porque algunas sefiales de TV paga
desde hace algin tiempo han decidido con-
vertirse en socios de las marcas --ya no sélo
clientes--, ofreciendo soluciones publicitarias
innovadoras y de bajo presupuesto.

DE LA PUBLICIDAD A LA COMUNICACION
PUBLICITARIA

Mis alld de los niameros, el mercado publi-
citario argentino avanzé en 2011 con la trans-
formacién del modo de entender y gestionarla
publicidad, acompafiando las tendencias que
sevienen dando en el mundo,impulsado sobre
todo por el auge de los medios digitales y la
mayor sofisticacién de las audiencias.

Asi, se dej6 de lado la concepcién de la
publicidad como una accién concreta para
difundir un mensaje especifico a través de
un determinado medio, para pasar a pensarla
como una estrategia de comunicacion integral
donde la marca, el mensaje y el medio tienen
el mismo peso especifico para determinar el
éxito de cualquier iniciativa.

En este marco, los medios se han diver-
sificado y especializado con el avance de la

VoLUMENES Fisicos ENERO-Diciemsre 2010 vs 2011

CrAsEe bE VEHicULO 2010
TV ABIERTA 37,774
TV CasLE 71,213
Diarios 118,08
REvisTAS 57,346
Rabio CariTaL 28,370

Fuente: CAAM

tecnologia, multiplicando las ventanas dispo-
nibles, cada una ofreciendo cubrir un aspecto
de la necesidad comunicacional. A su vez, los
publicos también se han especializado, lo que
obliga a las agencias y anunciantes a maxi-
mizar el mensaje para impactar en el grupo
consumidor deseado.

Frente a esta situacion, las agencias de pu-
blicidad y de medios debieron reconvertirse,
diversificando sus servicios y especificando
sus conocimientos, invirtiendo en recursos
tecnoldgicos e incorporando profesionales.
Los medios, como en el caso de los canales de
TV (abierta o paga), debieron potenciar sus
servicios creativos, para ponerlos a la misma
altura de los equipos comerciales de ventas
publicitarias, de modo de hacer frente a los
requerimientos de los clientes. Y todos los
actores debieron aprender a interrelacionarse
y trabajar en equipos de pares, para lograr
efectividad en las comunicaciones publicitarias
que encaran.

Este mismo movimiento se vio en las aso-
ciaciones que agrupan a los distintos tipos de
actores delaindustria. La primera en responder
a esto fue la Cadmara Argentina de Centrales
de Medios (CACEM), que en diciembre de
2010 pasé a denominarse Cadmara Argentina
de Agencias de Medios (CAAM). Se considerd
que la central de medios, que s6lo compra es-
pacios para sus anunciantes y realiza algunos
estudios de mercado, yano tenia sentido porque
necesitaba involucrarse en la creatividad para
conocer qué y para qué comprar.

A su vez, la Asociacién Argentina de
Agencias de Publicidad (AAAP) cambi6 sus

2011 Dir."11 vs "10
37,010 -4,2 %
52,301 -26,5 %

127,365 16 %
59,386 3,6 %
29,794 5 %

estatutos en septiembre del afio pasado para
convertirse en la Asociaciéon Argentina de
Publicidad (AAP), con el objetivo de ampliar
su representaciéon a todas las empresas que
estan involucradas en la industria publicitaria
argentina: agencias de publicidad, de medios,
interactivas,de marketing directo,de prensa, de
investigacion de mercado y de promociones.

Sibien esta evolucién es muy positiva parala
industria, uno delos problemas que presentaes
que comienzana desdibujarselasincumbencias
que cada actor habia consolidado conlos anos,
lo que podria desembocar en conflictos si la
situacidn se resuelve por el peso especifico de
cada uno, y no por lo que pueden aportarle
al todo.

Los numEeros pe 2011

Como menciondbamos al principio, la
inversién publicitaria total en 2011 fue de
16.238 millones de pesos -casi 3.745 millones
de ddlares-. Esto represent6, en moneda local,
crecimiento de 31,6% en relacién al afio ante-
rior, explicado en gran parte por elaumento de
tarifas y la reduccion de descuentos.

Internetsigue siendo el que mds crece, alcan-
zando el dltimo ano una expansién de 86,5%,
lo que le permite aumentar su peso en la torta
total de 4,3 a 6,1%, una porcién muy pequena
todavia pero que no detiene su desarrollo.

En cuanto a la television, la aplicacién de
la nueva Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual hizo que, sumando TV Abierta
(creci6 un 25,6% de manera interanual) y TV
Paga (se expandié 9,4%), perdiera algunos
puntos, pasando de recibir el 39,2% y el 8,4%

INDICADORES BAsicos DE TV PaGa

INDICADORES DE TV PAGA
PENETRACION

HoRAS DIARIAS DE VISIONADO/ATS
SHARE DE AUDIENCIA

(*) EsTiMADO

Fuente: LAMAC

2011 2012 (*)
78 % 81%
3 HoRrAs, 17MINUTOS 3 HoRraAs, 21 MINUTOS
43% 47%
<5>

respectivamente, al 37,4%y 7% de la inversi6n
total.

Estobenefici¢ a Diarios, quelogré el segundo
mayor crecimiento en 2011 luego de Internet:
37,8%. Asi, pas6 de tener un share del 33,4%
al 37,8%. Revistas y Radios Capital se ubicaron
detrés, con un incremento de 34,3% y 33,2%
respectivamente,aunque con una participaciéon
mucho menor (4,8% y 3,2%). Por dltimo, Via
Publicalogré un crecimiento del 25% yun share
del 5,2%, y Cine, un 29,3% y 1,3%.

Pasando a los voltimenes fisicos, el aumento
del0,5% que seregistré de manera interanual se
explica fundamentalmente por el reacomoda-
miento de espacios que sufri6la TV, haciéndole
perder un 4,2% para el caso de TV Abierta
(Capital més Interior), y un notable26,6% en
el caso de la de Paga.

Paraelresto delos medios fue unano positivo
en cuanto alos volimenes fisicos, aunque ape-
nasalcanz6 parasuperar elincremento de 2010.
Asi, Diarios Capital creci6 un 7,6% en el 2011,
Diarios Interior, un 8,4%, Revistas, un 3,6%,
Radio Capital, un 5%, y Cine, un 11,6%.

PersPECTIVAS PARA 2012

En un aino que en donde no hay grandes
acontecimientos politicos o deportivos en el
pais, se espera que la industria publicitaria
argentina continde el ritmo de crecimiento
que viene marcando dltimamente.

Luegodeun2011 detransicién, paraesteano
las estimaciones delos especialistas coinciden en
unaumento en d6lares delainversién publicita-
ria en el orden del 6,5%, o incluso un poco por
encima, lo que superard las expectativas a nivel
mundial. En pesos, este crecimiento rondard el
20%, empujado principalmente por elaumento
de costos de la economia nacional.

En cuanto a los volumenes fisicos, se es-
pera que crezcan entre un 2 y un 3% en cada
medio. Sin embargo, esta consideracion de la
CAAM no tiene en cuenta el lanzamiento de
nuevas sefiales de TV paga, o canales de TV
Digital Abierta, que se encuentra en etapa de
desarrollo, y ya estd disponible para mas del
60% de la poblacién, aunque su penetracion
todavia es escasa.

PRENSARIO INTERNACIONAL
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AAP: 'EL SISTEMA REMUNERATIVO DE LAS AGENCIAS
ESTA ATADO A UNA IDEA DEL SIGLO XX'

Santiago Olivera, presidente de la Asocia-
cion Argentina de Publicidad (AAP), dialogd
con PRENSARIO sobre el desempenio de la enti-
dad durante 2011, afo en que decidi6 dejar de
representar a s6lo un sector, el de agencias de
publicidad, para pasar a representar a toda una
industria, lo que se vio reflejado en el cambio
de su denominacién.

‘Apuntamos a un cambio de espiritu, sentia-
mos que debiamos unirnos. Hemosrecibidoun
impacto positivo de todala industria, y nuestra
base deasociados se incrementé en un 10% con
respectoa 2010, sumando empresas que no son
agencias de publicidad. Creo quelos resultados
se van a comenzar a ver mds claramente a me-
diano plazo, pero lo importante es empezar a
andar este camino), expresé.

En relaciéon al mercado argentino, Olivera
explico: ‘La inversion publicitaria argentina en
2011 fue superior ala de 2010 sélo en términos
de dinero, pero no de volimenes fisicos, y esto
se debi6 a la inflacion y al aumento de tarifas
reales por parte de los medios. En términos
generales, no hubo grandes cambios con res-
pectoal periodo anterior. Sin embargo, Internet
no se mide con tanta precision, y ahi creo que
si se debe haber registrado un incremento
importante de piezas.

‘En términos cualitativos, ha sido un afio
buenisimo, con Argentina ocupando el cuarto
lugar en el mundo a nivel creatividad, sélo
superado por Estados Unidos, Inglaterra y
Brasil, segtin el Gunn Report al cierre de 2011.
No hay tantas industrias en las que nuestro
pais compita de igual a igual con los paises de
primer mundo’.

‘Por otra parte creo que ha sido un afio més
en el que se reflej6 la crisis que atraviesan las
agencias de publicidad, que tiene que ver por
un lado con la reconversién del negocio con
la aparicién del mundo digital, y por el otro,
con no encontrar todavia una forma de ser
remuneradas en base a las ideas que es lo que
producen. Todavia el sistema estd atado a la
idea de comisién de agencia, que es del siglo
XX, agreg6.

Con respecto a la nueva Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual, Santiago Olivera
opiné que no ha generado grandes cambios en
la operatoria de las agencias. ‘Se ha producido

PRENSARIO INTERNACIONAL

un aumento de tarifas que si impacté
a los anunciantes, y tal vez haya
generado cierta incertidumbre
en las agencias que trabajan ﬁ
paramarcas multinacionales, !
que emiten comerciales ex-
tranjeros porque no se sabia
si se podian emitir o no, pero
dur6 poco tiempo.

‘Las agencias creamos conteni-
dos y la ley no modificé eso. Se puso
mds rigida en cuanto al tiempo, pero sigue
permitiendo emitir publicidad y enlos mismos
formatos que antes, y limito los PNTs para
noticieros pero no al formato en general’

MEDIOS DIGITALES

Paraelejecutivo, el universo digital representa
un ‘gran cambio), sobre todo porlaaparicién de
agencias especializadas. ‘Desdela AAP tenemos
contacto con la gente de Interact, que es una
especia de asociacién de agencias digitales que
se estd formando y tratando de adquirir una
entidad juridica, y nos hablaron de 80 personas
que ya se estdn acercando para formar parte,
y es un numero de agencias importante que
modifica el tablero.

‘La aparicién de nuevas herramientas
digitales, a las agencias de publicidad les
genera el desafio de como insertarse en este
mundo. Desde el punto de vista del negocio,
la publicidad es un poco lenta en reaccionar,
lo opuesto del contenido publicitario que en
general estd adelantado. Creo las agencias han
descuidado un poco el mundo digital y ahora
estan cuestiondndose como reaccionar, si crear
un drea especifica, reconvertir el negocio, etc.,
comento.

‘Al principio, lo digital aparecié para las
agencias tradicionales de publicidad como algo
de nicho no considerado entre los principales
medios, y me parece que es un error, que nin-
guna agencia que quiera hacer comunicacién
integral puede prescindir de lo digital. Es cla-
ramente central en la comunicacion’

‘La aparicion de estas nuevas herramientas
tiene puntos positivos y negativos. Como posi-
tivo es que trae una mirada frescaalaindustria,
pero también tiene temas que hay que trabajar

<6>

Santiago Olivera, presidente de la AAP

mucho comolaideade que“Internetesbarato”
Lo que puede ser barato es la planificacién de
medios, no la creacién de ideas. Por eso creo
que la calidad de las ideas para digital no estd
a la altura de la calidad de las ideas para TV o
grafica. Muchas agencias nuevas tienen que
cobrar barato por susideasy por esono pueden
pagar talento de calidad’, explicé.

‘Estamostodosdeacuerdo en quedigitalnoes
el futuro sino que es el presente, pero ahora estd
en discusién cdmo encajamos eso en modelos
denegocios rentables. Hay agencias que todavia
no se metieron en el mundo digital’

PeRsPECTIVAS PARA 2012

Santiago Olivera estimé que en términos
cualitativos este ano serd ‘tan bueno como
2017’ Sin embargo, aclaré: ‘Ciertas condicio-
nes econdémicas muestran una desaceleraciéon
del consumo y creo que va a repercutir en la
inversion publicitaria y por ende las agencias
lo vamos a sentir”.

‘Por otra parte, en términos institucionales
se mejorard, habra mds didlogo entre todas las
agencias y se avanzard en la industria; anadié.

Finalmente, remarcd: ‘Por el lado de la AAP,
se viene un cambio de autoridades en mayo, la
renovacién siempre es buena. A fines del ano
pasado,hablamos deencontraralgin modelo de
homologacién delaindustria, establecer ciertos
pardmetros que una agencia deberia cumplir
para poder ofrecer un servicio de calidad. Eso
se vaa profundizar con buenos resultados para
la industria’
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CAA: 'Los NUEVOS MEDIOS GENERAN

MAS OPORTUNIDADES DE CONTACTO,
PERO TAMBIEN MAS DESAFiOS’

Luis Mario Castro, presidente de la CAA

Luis Mario Castro, presidente dela Camara
Argentina de Anunciantes (CAA), resaltd,
en didlogo con PRENSARIO, la estabilidad del
mercado publicitario argentino en cuanto a
volimenes fijos, pero aclar6: ‘Se hace lamisma
cantidad de publicidad, lo que cambia es la
manera de hacerla’

‘En medios audiovisuales asistimos a una
pérdida de terreno de la televisiéon frente a
nuevos medios como Internet, que subi6 14%
en volumen. Estd pérdida se debe, en el caso de
TV por aire (-2.0%), a los fuertes incrementos
de costo que le quitan atractivo y, en el caso de
TV paga (-26.6%), a restricciones de tiempo
de publicidad establecidas en la nueva Ley de
Servicios de Comunicacién Audiovisual. Sin
embargo,entreambossesiguenllevando el 45%
del share de inversion, mientras que Internet, a
pesar de su fuerte crecimiento, alcanza sélo el
6.1%.En este sentido, el mercado tiene un enor-
me potencial de crecimiento, ya que el share en
ciertos paises supera el 20%, agrego.

‘Un fenémeno curioso en Argentina es la
robustez de la publicidad en gréfica, espe-
cialmente en diarios (+7.9%), fruto de las
estrategias comerciales de descuentos de los
retailers y bancos que ocupan gran parte del
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espacio. Por ello, este medio se lleva el 35% de
la torta publicitaria, destacé Castro.

Con respecto a la nueva Ley de Servicios
de Comunicacién Audiovisual, opind: ‘Se ha
reacomodado el mixde mediosentre TV pagay
TV abierta,debido alasrestricciones de tiempo
publicitario previstas en el articulo 82. Ademis,
pudimos asistir a un mayor ordenamiento en
las tandas, con la reduccién de su duraciéon y
el aumento de su frecuencia’

Y anadié: ‘En los ultimos afos, se habia
desarrollado el concepto de pocas tandas pero
muy largas, fenémeno que no era conveniente,
ni para los anunciantes ni para la audiencia,
por la forma en la cual afecta la calidad na-
rrativa de los programas. Gracias a un fuerte
trabajo de la CAA, los canales han entendido
la problemdtica y han empezado a revertir
esta costumbre’.

En relacién al nivel creativo, comenté que
tanto las agencias de publicidad argentinas,
como los creativos argentinos radicados en el
exterior, ‘siguieron cosechando una porcién
importante de galardones, mucho mayor al
que corresponderia por el peso econémico
de nuestro mercado publicitario, prueba de
la alta calidad de nuestra publicidad. Donde
se ha visto un pequefio estancamiento, es en
las producciones publicitarias filmicas para el
exterior, ya que el costo argentino por unlado,
y la recesion en los paises centrales por otro,
hicieron sentir su efecto’

MEDIOS DIGITALES

‘Lagranoportunidad del mundo digitalesla
aparicién de mdltiples pantallas, que incremen-
tan exponencialmente las oportunidades de
contacto. Talveznoimporte tanto la tecnologia
involucrada, que incluye mobile, satelital, TDT,
VOD, TIVO, etc.Elhecho es quelos potenciales
consumidores estdn conectados muchas mds
horas por dia que antes), explicé.

“Todos estos medios se complementan y
se retroalimentan. Por ejemplo, se sabe que
la gente comparte mucho mds por Twitter
o Facebook cuando mira un evento de im-
portancia en televisién. Para los anunciantes,

<8>

CAMARA ARGENTIMNA
el ANLIBCIANTES

esto significa mds oportunidades de contacto,
pero también nuevos desafios. El primero esla
necesidad de contar con una buena historia,
que los maltiples medios permiten potenciar.
El segundo es la necesidad de contar con
métricas confiables, a nivel publicitario s6lo
subsistiranlas plataformas a nivel publicitario,
las quelos anunciantes confien en poder medir
con relativa certeza, para asegurar un retorno
adecuado de su inversion’.

PersPECTIVAS DE LA CAMARA

‘Paramejorarla eficiencia yla transparencia
en la contratacién de espacios publicitarios,
la CAA ha implementado en 2011 el sistema
de benchmarking de costos de medios sobre
muestraandnima, una metodologia usada por
anunciantes de los paises centrales’, coment6.

“También estamos realizando un intenso
trabajo sobre la digitalizacion de los circuitos
publicitarios.La CAA halogrado que empresas
internacionales y nacionales de primer nivel
ofrezcan ahora en Argentina un sistema digital
de biblioteca y delivery de materiales publici-
tarios, que permite a anunciantes, agencias y
medios usar en el pais un servicio world-class
a un precio competitivo.

Por otra parte, remarcé: ‘La ética es muy
importante para nosotros y hemos redoblado
los esfuerzos para difundirla tarea del Consejo
de Autorregulacion Publicitaria (CONARP),
incrementando en casi un 50% los recursos de
esta institucion’

‘Para 2012 vamos a seguir con la promo-
cién de las buenas précticas, la formacién e
informacion a los asociados con relacién a las
nuevas técnicas publicitariasy el trabajo conlas
autoridades para tener reglas de juego claras u
uniformes. En particular, nos interesa la lucha
contra las abusivas tasas de publicidad en el
interior de loslocales, que han sido declaradas
ilegitimas porla Comisién Federal de Impues-
tos por encontrarse en pugna con la Ley Federal
de Coparticipacién. Otro proyecto importante
es que la Camara de Control de Medicion de
Audiencia (CCMA), que presidimos, empiece
a penetrar en el mundo digital’ finalizé.
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CAAM: ‘2011 HA siDO
UN ANO DE ADAPTACION'

REPORTAJE A ALEJANDRO TERZI, PRESIDENTE DE LA CAAM

Alejandro Terzi, presidente de la CAAM

Alejandro Terzi, presidente de la Cadmara
Argentina de Agencias de Medios (CAAM),
dijo a PrENsARIO que 2011 fue ‘intenso’ para la
industria publicitaria, sobre todo por el nuevo
escenario planteado por la entrada en vigencia
de la nueva Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual.

‘Uno de los impactos més notables para la
publicidad ha sido la reduccién de la oferta en
la television, tanto paga como abierta. La menor
disponibilidad més el encarecimiento de esos
segundos disponibles, han generado cambios
que se perciben en los volimenes fisicos, donde
la TV paga registré una disminucién del 26%
comparado con 2010, mientras quela TV abierta
registré sélo un 2,7% menos, afiadi6.

‘Los diarios, revistas y radio acusan un incre-
mento de sus volumenes fisicos que van desde
un 0,1% a un casi 9%. Es decir ha habido una

migracién de actividad de la TV hacia los demas

medios no tan afectados por la reduccién de
oferta’

Y complet6: 2011 hasido unafno deadaptacion
a las nuevas normativas y probablemente por
eso se ven estas bruscas oscilaciones que estimo
tenderén a estabilizarse en el 2012

En relacién ala TV paga, Terzi opiné: ‘La seg-
mentacion de la TV continta siendo el camino

PRENSARIO INTERNACIONAL

que permite alcanzar eficientemente (cobertura
geogréfica més alto impacto) targets mds espe-
cificos. Esto se potencia por su alta penetracion.
Probablementelareduccién delaofertabeneficie
la eficiencia del medio al bajar el “ruido” publi-
citario de sus tandas’.

IMIERCADO PUBLICITARIO ARGENTINO

Sobre el desempefio de la industria en 2011,
dijo: ‘Lo positivo fue que el volumen del mercado
crecié un 33% respecto de 2010, alcanzando una
valorizacién de $17.000 millones, superando por
primera vez en délares en un 11% el ano mas
fuerte que registra la industria que fue 1998 (pe-
sos/délares), alcanzando los U$S 4.378 millones
(auncambio promedio de4.13 por délar,ynosu
cotizaciénactual). Laparticipaciéndelaindustria
publicitaria en el PBI alcanzd el 1% en 2011, con
crecimiento en los dltimos tres afios, después de
registrar estabilidad en los afios anteriores’

‘Sin embargo, los volimenes fisicos se han
mantenido casi estables, con las bajas mads
pronunciadas en la TV paga y crecimiento en
grafica y radio, dejando al promedio general un
0,7% debajo de 2010. En parte, este movimiento
obedece alos efectos de la aplicacién delallama-
da Ley de Medios que ha limitado la oferta de
segundos en TV, y ha generado incrementos en
los costos tarifarios.

Y agregé: ‘En un mercado demandante, la
menor ofertaimplica mayor costo. Porlo tanto el
crecimiento del volumen no estd dado por mayor
actividad publicitaria, sino por la presién infla-
cionaria y los incrementos de tarifas al reducirse
la oferta (caso TV principalmente)’

Con respecto a la metodologia de la CAAM
para obtener los nimeros del mercado, Terzi
aclaré: ‘En ningtin mercado del mundo se emi-
ten informaciones relacionadas con el volumen
neto real de un mercado, porque la tinica forma
de hacerlo serfa contar con datos auditados de
facturacion de cada medio existente, cosa que es
técnicamente imposible por la confidencialidad
de los datos, y fisicamente improbable por el
relevamiento que eso significaria’

‘La metodologia de la CAAM es equivalente a
lautilizada enlos mayores mercados publicitarios
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CAMARS ARGEMTINA DE
AGENCIAS DE MEDIDS

del mundo, y siempre ha consistido en tomar los
datos de volumenes fisicos (segundos, paginas,
dispositivos) emitidos por Monitor S.A. en Ar-
gentina, y valorizarlos de acuerdo a pardmetros
promedio técnicamente definidos por nuestra
entidad, para alcanzar un neto estimado que
no necesariamente representa el dinero real
operado en el mercado. Es decir que se trata la
valorizacién de la actividad publicitaria a partir
del movimiento de los volimenes fisicos por
medio, que en la jerga de la industria siempre
fue llamado volumen/inversién de la industria),
completo.

La CAMARA

En relacién al desempeno de la entidad en
2011, Terzi coment6: ‘Hemos avanzado mucho
en la integracién de agendas comunes con to-
dos los demds actores de la industria. Junto a la
Asociacion Argentina de Publicidad logramos
unificar el informe anual de valorizacién de acti-
vidad publicitariaque durante muchosanoscada
Cémararealizabapor separado. Hoyemitimosun
solo informe oficial de la actividad publicitaria
elaborado por la Comisién de Inversiones de
CAAM vy publicado anualmente por la nueva
AAP (ex AAAP)’,

‘También realizamos un trabajo conjuntoentre
laCAAMylaCamaraArgentinade Anunciantes
con relacion a la implementacion de la nueva
ley, colaborando como industria en su conjunto
paralaaplicacién de todaslas nuevas normativas
emitidas por AFSCA con relacién a la actividad
publicitaria; detallo.

Entre los principales objetivos para este afio,
mencioné: ‘Esperamos un crecimiento de los
volimenes fisicos de alrededor del un2 0 3% con
estimaciones del crecimiento del PBI de un 5%,
aumento de costos estimados en un 20%, lo que
resultarfa en un aplanamiento en las curvas de
crecimiento que se vienen observando en afios
anteriores pero se estima continuar creciendo.

Y concluyé: ‘Desdela CAAM 2012, continuare-
mos ampliando la agenda comun con los demas
actores denuestraindustria para proteger nuestro
medio, poniendo el foco en los que nos une y no
en lo que nos separa.
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LAMAC: ‘LA NUEVA LEGISLACION AFECTO

NEGATIVAMENTE LAS VENTAS PUBLICITARIAS EN TV PAGA

Valeria Beola, Country Manager
de LAMAC Argentina

Valeria Beola, Country Manager para
Argentina del Consejo Latinoamericano
de Publicidad en Multicanales de TV paga
(LAMAC), contd a Prexsario: ‘En 2011, la
TV paga mejoré atin mds sus indicadores de
consumo en el pais. Argentina se considera el
mercado méds maduro de la regién debido a la
penetracion en hogares (80%) y el tiempo de
consumo (mds de 3 horas diarias) y las evi-
dencias demuestran que los argentinos siguen
migrando sus preferenciasalos contenidos que
ofrece este servicio.

Como punto positivo, destacé ‘la evolucion
delaoferta:lamigracién gradual pero continua
de TV analégica a TV digital, los canales HD,
los servicios de VOD, la distribucién de conte-
nido multiplataforma’Y como punto negativo
nombré el ‘impacto’ que produjo la nueva Ley
de Servicios de Comunicaciéon Audiovisual en
las ventas publicitarias, al reducir la cantidad
de minutos disponible para los anunciantes. Y
completd: ‘Esto trajo como consecuencia una
retracciéon en el volumen publicitario en la
oferta del 2011 versus la demanda histérica’.

Enrelaciénal desempeno delaentidad, Beola
mencion6: LAMAC trabaja en una agenda de
proyectos, con el objetivo de fortalecer ala TV
Paga como medio publicitario entodalaregion.

Creemos que en Argentina este medio tiene

PRENSARIO INTERNACIONAL

oportunidades de crecer trabajando sobre los
diversos valores que ofrece como medio publi-
citario y contribuyendo ala profesionalizacién
de la industria en términos de informacion,
investigaciones y herramientas’.

‘Desarrollamos iniciativas comunes y tam-
bién particulares para cada mercado. En 2011,
a los equipos locales de Buenos Aires, México
DE Bogotd y Miami, se sum6 un equipo local
en Santiago de Chile’, agregé.

Entre las actividades desarrolladas para
promocionar la industria, sefial: ‘La difusién
continua de cifras relacionadas con la TV por
suscripcion a lo largo de todo el afio. Con este
objetivo, relanzamos nuestro sitio web con
nuevas secciones y mayor interactividad, ela-
boramosydifundimos gratuitamente el primer
Factbook de la TV Paga en Argentina, entramos
a las redes sociales, aumentamos la frecuencia
de difusion de newsletters y participamos de
Brand 100’

‘Durante 2011, nuestro mayor aporte estuvo
en la difusién de cifras de alcance del medio en
el interior del pais y en una propuesta meto-
dolégica de LAMAC para estimar el impacto
y la eficiencia de las pautas a nivel nacional y
en cada localidad especifica’

ALCANCE DEL MEDIO

‘LaTV Pagatiene unalcance eficiente porque
lograunallegada masiva delas pautas,del 80% o
superior, ofrecela inica posibilidad en Argenti-
nallegaratodo el territorio nacional,y permite
segmentar demogréficay psicograficamenteala
audiencia,impactando mejor a targets especifi-
cos de marca, gracias a la variedad y diversidad
de contenidos temadticos’, describid.

Y afiadi6 que este medio brinda un Contexto
publicitario efectivo,‘de mayor involucramien-
toyfidelidad delaaudiencia conlos contenidos,
lo que redunda siempre en mejores resultados
para los mensajes publicitarios, y posibilita
la integracién de marcas a contenidos con-
gruentes con dichas marcas y de alta calidad
de produccién’.

ExpecTaTIVAS PARA 2012
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Enrelaciénalas pers-
pectivas para el ano,
Valeria Beola men- ~
cioné ‘laprofundiza- L Il h'llﬁk C
ci6n en informacion
y herramientas que
permitan dimensionar el
alcance y consumo de la TV
Paga, asi comolos resultados paralas campanas
en el interior del pais. Actualmente la mayor
parte de la industria trabaja con bastante
informacién de audiencia sobre la ciudad de
Buenos Aires y GBA, pero nula o muy poca
informacién sobre el resto del pais’.

‘Continuaremosinvirtiendo en el desarrollo
de nuevas métricas que permitan capturar el
valor de la TV por suscripcién como cons-
tructor de engagement, un indicador ligado
directamente a la efectividad publicitaria, asi
como las que permitan dimensionar el valor
creciente de las audiencias en nuevas platafor-
mas como internet y los dispositivos méviles.
Creemos que, en el escenario actual de continua
transformacién, es absolutamente necesario

evolucionar la planificacién profesional de

PeENETRACION DE TV PAGA - ARGENTINA
Enero 2012
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CoNcerT Mebia: UNA ESTRATEGIA
DIFERENTE PARA CADA CAMPANA

Javier Molina, director operativo
de Concept Media

Javier Molina, director operativo de Con-
cept Media, confirmé a PrENsarIO que la
agencia de medios cumplié satisfactoriamen-
tesuobjetivo durante 2011: ‘superar el piso de
facturacion de 2010, sobre todo en volumen
fisico, yagregé que ‘laincidencia de TV, tanto
abierta como paga, fue muy fuerte’

Sobre el diferencial de Concept Media,
Molina explicé: ‘Desarrollamos, para todoslos
clientes, planificaciones estratégicas en base
a las necesidades del producto a comunicar.
Para cada campaiia se realiza una estrategia
diferente. Todos nuestros clientes cuentan con
unaatencion personalizada permanente delos
diferentes equipos de trabajo de la agencia’.

‘A nuestros clientes ofrecemos un plantel
multidisciplinario, con nivel de edad acorde
alaexperiencia, con humildady energia para
participar enlos desarrollos junto a ellos, con
profunda vocacién de servicio. Somos una
agencia de medios, pero antes una empresa
orientadaasolucionar problemas. Actuamos
en campos en los cuales, quizds, muchos

colegas no lo hacen’, destacé.

EL MERCADO PUBLICITARIO ARGENTINO
En cuanto al desempeno del mercado
publicitario durante 2011 y la inversién
por medios, Javier Molina detall6: ‘Segun el
andlisis dela CAAM, lainversion publicitaria

PRENSARIO INTERNACIONAL

aumenté un 31,6%, aunque esta suba no
estd relacionada exclusivamente con el leve
ascenso del volumen fisico. En este sentido,
losajustes tarifarios y quizas algunos cambios
de condiciones, fueron los principales moti-
vos de la variacién en materia de inversién
publicitaria. El ascenso de volumen fisico en
2011 respecto a 2010 es de 0,5%’.

‘Latelevision es el tinico sistema que pierde
volumen fisico (segundos). Asi, TV Paga, TV
Capital y TV Interior retroceden en: 26,6%,
2,4% y 1,8% respectivamente. Por el contra-
rio, el resto de los medios muestran ascen-
sos: Cine (11,6%), Diarios Interior (8,4%),
Diarios Capital (7,6%), Radio Capital (5%)
y Revistas (3,6%)’.

‘Respecto a Internet, como la auditoria es
reciente, seriaarriesgado llegar a conclusiones
especificas,aunque se observa un crecimiento
del 14% respecto a 2010. Sin dudas, el uso
intensivo de este medio con fines absoluta-
mente publicitarios, ain no ha llegado a su
tope’, remarco.

En relacién a la ley de medios, Molina
coment6: ‘No es que nos afectd, sino que
hizo que se elaboraran nuevas estrategias de
planificacién. Al reducirse la disponibilidad
de segundos en TV paga y abierta, hizo que
éstos se convirtieran en un bien deseable,
incrementando su valor. El presupuesto de
los anunciantes no aumenta en la misma
proporcidn, lo que nos obliga a repensar el
mix de medios de tal manera, que se obtengan
resultados similares’.

En conclusién, remarcé que para el mer-
cado local ‘ha sido un ano de demasiada
movilidad en los medios, tanto a nivel de
staff comercial, como de programaciones y
contenidos en general. Este contexto complica
la tarea de las agencias de medios, pero desde
ya, es inevitable’

PERSPECTIVAS PARA 2012
Elejecutivo estimé que para Concept Media,
este afio podria ser ‘mds incierto, aunque se
acercan inversiones y nuevos productos de
otros mercados regionales que podrian generar
<14 >

CONCEPTMeoim
una mayor de-

manda de nues-
tra actividad’.

‘Nuestro objetivo
es seguir creciendo como en los tdltimos
anos, fortalecer mas la relacién con nues-
tros clientes y aumentar nuestra cartera.
La diversificacion es también un objetivo,
secundario, pero para tener en cuenta. Es-
tamos decididos a crecer, con o sin actividad
relacionada a medios’.

Y dijo sobre el mercado: ‘Para 2012 espe-
ramos un comportamiento similar al afo
pasado. Claro estd que esta estimacion es en
situaciones normales. La politizacién de la
propiedad de medios puede ser un aspecto
delicado queafectealas dreas comercialessiello
sigue avanzando. Algunos temas del contexto
competitivo, como la sustituciéon de las im-
portaciones, podrian tener algun efecto sobre
las pautas publicitarias. ;Quizas la paricién de
nuevas marcas?...es algo dificil de predecir, por

ello estimamos en forma conservadora’.

Concert MEDIA LANZO
NUEVO WEBSITE

Concept Media lanz6 en el segundo se-
mestre de 2011 su nuevo website, desarro-
llado en base a la filosofia de la compaiiia,
‘brindar servicio.

A partir de un interfaz y diseno moderno,
el portal www.conceptmedia.com.ar permite
una fécil navegaciéon para transformarse en
una fuente de informacién para sus clientes.

Elnuevo formato permite un acceso rapido
a la presentacion de las distintas dreas, apti-
tudes y diferenciales de la agencia de medios,
‘todos fundamentados en el factor humano
como clave de excelencia’.

La seccién de Noticias contiene los in-
formes e investigaciones realizadas por el
departamento de Research de la empresa,
mientras que los informes de medios que
mensualmente Concept Media elabora para
sus contactos estdn disponibles con acceso
restringido por suscripcién.
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MPG: '‘PLATAFORMAS INTEGRADAS
PARA SOLUCIONES EFICIENTES'

Eliana Terbeck, directora comercial de MPG,
destac6 a PRENsARIO: “Tenemos una cartera de
clientes muy diversificada, por lo que la baja
en las inversiones de algunos anunciantes se
compensé con el crecimiento de otros. Se in-
crementd el share de medios digitales versus el
resto de los medios, lo que nos permitié armar
plataformas de comunicacién mds integradas
que permiten ofrecer soluciones més eficientes
a los anunciantes’.

‘Afinesde 2011 lanzamos el estudio Meanin-
gfull Brands cuyo objetivo es entender qué hace
aunamarcaperdurableen el tiempo, cudles son
los valores que buscan los consumidores, y qué
tipo de comunicacién necesitamos hacer para
sostener esa sustentabilidad. En resumen, 2011
fue un muy buen afio en cuanto al crecimiento
econdmico y al servicio que buscamos dar a
nuestra cartera de clientes, detallé.

La ejecutiva cont6 que MPG se basa en dos
pilares: ‘El poder de compra que tenemos por
nuestra cartera de mds de 30 clientes, y el pen-
samiento estratégico de marketing integrado,
quebuscadarlealanunciantes unasolucién que
tenga en cuenta todos los puntos de contacto
que forman parte del proceso de compra’.

Ademads, mencioné: ‘Buscamos dar solucio-
nes innovadoras que maximicen el impacto y
generen un boca a boca que a las marcas les
sirve,especialmente paragrandeslanzamientos
o paraproductos que necesitan diferenciarse de
la competencia o que se dirigen a targets muy
jovenes que buscan la vanguardia’

IMIERCADO PUBLICITARIO ARGENTINO

‘Elano pasado la inversion publicitaria local
crecié un 30%. Sin embargo ese crecimiento fue
inflacionario,ya que elincremento de tarifas de
los medios fue del 35%. Los volumenes fisicos
mostraron una disminucién del 0.7%, que se
debi6 en parte al incremento que menciond-
bamos antes y a la reduccién de inventario
que se produjo especialmente en la TV cable
(de 12 a 6 minutos por hora) por la aplicacién
delanueva Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual’, coment6 Terbeck.

Y agreg6: ‘En lineas generales, el incremento
de inversién real que tuvieron algunos anun-
ciantes no compensé la inflacién, es decir
que a nivel impacto se mantuvieron niveles
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semejantes alos de 2010. Por supuesto algunas
categorias crecieron por encima delainflacion,
como Asociaciones politicas y civiles

(61%), Bebidas alcohdlicas (60%),
Laboratorios (59%), Higiene y

belleza (47%) y Casa de venta

y comercios (45%)”

‘El crecimiento de las tarifas
muy por sobre los volimenes
ya se habia visto el afio anterior,
cuando comparamos 2010 vs
2009, cuando la inversién habia cre-
cido un 40% mientras que los volimenes o
espacios comprados lo hicieron s6lo en un 8%.
Si miramos mas macro, la participacién de la
inversion publicitaria en el PBI alcanza el 1%,
aunque el crecimiento arranca en 2009 luego
de haber estado flat por tres afios consecutivos
(2006-2008)’, explico.

CAMBIOS EN LA LEGISLACION

La ejecutiva opind que la nueva ley no
dificult6 el trabajo de las agencias, ‘pero si
cambié bastante las reglas del mercado, ya
que la reduccién de inventario en las sefiales
repercutié en importantes incrementos de
tarifa que algunos anunciantes no pudieron
acompanar. También se vieron incrementos de
inversiénysegundosen TV abierta, derivados
de la reduccién de espacio en cable, que se
encarecid, poniendo a la TV abierta en una
mejor posicion’.

‘Lasalternativas parahacer frentealosincre-
mentos incluyeron estrategias de negociacion
conalgunosgrupos desenales cuyo incremento
eramenor que el promedio, desvio deinversién
del cable a la TV abierta o viceversa para con-
centrar esfuerzosymejorarlos costosy también
buscamos encontrar medios que pudieran
complementar a la TV con menores costos.
En este punto, el video online nos resulté muy
eficiente para varios anunciantes con targets
muy dispares, yaquelogramos sumar cobertura
a un bajo costo por contacto afiadio.

‘A medida que la tecnologia avanza surgen
alternativas que pueden complementar las
campanas tradicionales y que incluso trabajan
en diferentes fases del proceso de compra del
consumidor, lo que sirve a objetivos distintos
que los medios tradicionales. Lo importante
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MPG

Leading new thinking.

Eliana Terbeck, directora
comercial de MPG

es no cerrarse a lo conocido y
buscar la manera de innovar, no
s6lo por costo sino buscando maxi-
mizar el impacto’.

PERSPECTIVAS PARA 2012

‘Hay bastante incertidumbre sobre lo que
pasara en 2012. Los anunciantes se muestran
mads cautos a la hora de comprometer inver-
siones, y lo que comprometen esta sujeto a sus
resultados. Se van a monitorear las ventas con
mucho detalle y vamos a tener variaciones a lo
largo del afio), comentd.

‘Se estima que la IP argentina rondard el
20% de incremento a nivel general, aunque
en cada categoria veremos grandes diferencias,
la inflacién en medios proyectada serd menor
que el ano anterior, lo que permite estimar un
incremento de los volimenes comprados del
orden del 2%, afiadio.

Y expres6: ‘Internet seguird al tope de los
porcentajes de crecimiento, aunque nuestro
mercado atn no refleja el share que el medio
deberia tener, tomando como base otros mer-
cados méds maduros.

En relacién a MPG adelanté: ‘Nuestros
objetivos para este afio son seguir ofreciendo
a nuestros clientes el servicio y el andlisis que
venimos trabajando, con el nivel de eficiencia
que unaiio tan complejo vaa demandar,yesta
eficiencia no tiene sélo que ver con los costos
de adquisicién de los medios sino también
con la busqueda de nuevas e innovadoras
soluciones de comunicacién que permitan
maximizar el impacto’

Y concluyé: ‘También esperamos trabajar
con algunos de nuestros clientes en el andlisis
de sustentabilidad de marca que lanzamos en
2011, unterreno muyimportanteadesarrollar,
ya que de ello dependen las comunicaciones
futuras de estas marcas y su evolucion’.

f /puntoe
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Monica Awvarez, GrRouprM: ‘EL mix DE
MARKETING DEBE SER CADA VEZ MAS SEGMENTADO'

Ménica Alvarez, CEO de GroupM y presidente
de Mindshare Argentina

Moénica Alvarez, CEO del holding GroupM,
perteneciente a WPP, y presidente de Minds-
hare Argentina, destacé a PRENSARIO el ba-
lance positivo de la compania durante 2011,
y afirmé: ‘Las marcas que manejamos han
cumplido sus objetivos’.

La ejecutiva resalté los diferenciales de
GroupM: ‘El holding ofrece un abanico de
servicios a sus clientes. Contamos con un
Hub digital, que brinda a las agencias un
upgrade real en términos de la experiencia
digital, ya que trabajando en conjunto conlos
equipos de planificacién de cada compaiia,
amplificamos las opciones disponibles en
el canal de digital y alineados e integrados
a la estrategia de las marcas. El Hub brinda
soporte en las dreas de disefio web, tréfico,
optimizacién de campanas online, search
engine marketing, mobile y estrategias en
redes sociales’.

‘El uso de nuevas tecnologias digitales
lleva a buscar y explorar nuevas maneras de
comunicarnos con los distintos targets. Las
personas son productoras de los contenidos
mds grandes del mundo, por lo que debemos
pensar nuevas alternativas para contactarlos.
Paraesto, el departamento Entertainment,nos
da la posibilidad de ver al entretenimiento
como una forma de contacto, creando con-
tenidos innovadores que les dan a nuestros
clientes un plus de servicio’.

En cuanto al mercado argentino, mencio-
n6: ‘La publicidad ha seguido la evolucién
del consumo, aunque a veces limitada por
politicas que afectan la importacién o redu-

PRENSARIO INTERNACIONAL

cen posibilidades de inversién por el control
de precios. La inversién en TV sigue siendo
relevante y es inminente la evolucién

de Internet, ubicando a los medios
digitales en unlugar cada vez més
sobresaliente al momento de ge-
nerar didlogoyengagemententre

la marca y el consumidor’.

‘Las inversiones siguen la misma
evolucion que venian ofreciendo >
afos anteriores. Internet sigue cre-
ciendo adaptdndose cada vez mds
al consumidor, que es una figura
cada vez mds activa y utiliza cada
vez mas las nuevas tecnologias. Es
mas dificil lograr alta fidelidad de los >
consumidoresalasmarcas,lascuales
estdn cada vez mds comprometidas
asatisfacer sus necesidades ylograr
empatia con sus hébitosy actitudes
de vida), explicé.

Y agreg6: ‘Hay distintos com- -
portamientos frente a las nuevas
tecnologias segin las distintas
generaciones (las que nacieron
con ellas, las que las adoptaron
siendo jovenes y las que se acos-
tumbraron a usarla para necesida-
des especificas). En consecuencia, el
mix de marketing a utilizar debe ser cada
vez mds segmentado, aun en categorias de

HlunﬁHAnE‘

mec

MEDIACOM

consumo masivo’.

SobrelanuevaLey de Servicios de Comuni-
cacién Audiovisual, comentd: ‘Fue un
desafio paratodos nosotrosaunque,
si bien modificé al mercado, no
evité que cumpliéramos con

nuestros objetivos generales’.
‘Lanuevalegislacion influyeen
lareduccién del stock publicitario,
tanto en la TV abierta como en la
TV paga. En la medida que la ley
de oferta y demanda equilibre
esta reduccién de stock inicial,
no deberia afectar la estrategia de
las marcas. De cualquier forma, las
estrategias siempre se vanabasar en
las necesidades comunicacionales
de la marca, utilizando aquellos

L

medios que ofrezcan la mejor re-
lacién costo/beneficio), afiadié.
Finalmente, Alvarez expresé
sus perspectivas para 2012. ‘Espe-
ramos creciendo y desarrollando

nuevas unidades de negocio, para
darle mas y mejor servicio a los
clientes. Hoy, Mindshare tiene
dentro de su departamento de
Research la unidad de modelos
econométricos, la idea es crear una

unidad que brinde este servicio alas agen-
cias de medios de GroupM..

GRouPM LANZO MAXuUs EN ARGENTINA

GroupM lanzé diciembre la nueva agencia
Maxus Argentina, que complementard el tra-
bajo que vienen realizando MEC, Mediacom
y Mindshare.

Ariel Bergamo, responsable de Maxus, dijo
durantela presentacion: ‘Maxusesla tinicaagen-
ciade medios global que fue creada enteramente
en la era digital, por lo que es mucho més mo-
derna, dindmica y creativa, por estar enfocada
plenamente en lo que es innovacion’.

Maxus nacié en 2008 a nivel global. ‘Era
el momento de que el grupo tuviera una
nueva agencia mas moderna, resalté Martin
Sorrell, CEO de WPP. La nueva compaiia

habia comenzado en el pais como una unidad
dentro de GroupM, creada ‘para consolidar
con Mindshare con clientes competitivos
dentro de un mismo segmento del mercado),
agreg6 Sorrel.

‘Desde 2008 a la fecha, Maxus a nivel global
a tenido un crecimiento acelerado llegando
actualmenteamads de 60 oficinas y atendiendo
amas de 120 mercados, con oficinas centrales
en Nueva York y Londres. América Latina fue
la dltima regién donde se lanz6 la agencia,
comenzando con México en agosto, Argentina
ahora y Uruguay en proceso de lanzamiento),
explic6 Bergamo.

<18 >

% % % EL CANAL EXITO EN USA, AHORA EN LATINOAMERICA * * *

PENTHOUSE

PENTHOUSEHD

Caribe, Colom
Chile, Perg , Be

PENTHOUSE 3D

SE L TREME

-

E‘!

PRIVATE}

¥'3D

donade tode
es posible

¥HD
— 1|

>




M ADpSALES | AGENCIAS DE MEDIOS

QUIROGA: FOCOS EN
DESARROLLO 360°

LA AGENCIA CRECE EN
FACTURACION Y AUDIENCIAS

Gustavo Quiroga, presi-
dente de Quiroga Agencia de
Medios, dijo a PRENSARIO que
la agencia creci6 en clientes y
en facturacién, y que el mix
de medios ‘no sufri6 sensibles
diferencias respecto al afio
anterior’ Entre sus campafias
mds destacadas nombr¢ el
relanzamiento de Personal, la
campana Volver al Futuro, para
Garbarino y Arnet Play.

‘Desde hace ya dos afios, la

empresaestdavocadaadarun

Gustavo Quiroga, presidente de servicio de 360° que incluye

Quiroga Agencia de Medios desarrollos especiales en to-

dos los sistemas incluyendo Internet. Desde el afio pasado Quiroga
tiene el lema de terminar con la division ON/OFF line para hablar
de comunicacién a las audiencias’, destacé.

Y adelanté: ‘En 2012 continuaremos con el plan de expansion
en Latinoamérica, iniciado en 2010 con la apertura de nuestras
oficinas en México’

IMERCADO PUBLICITARIO ARGENTINO
2011 hasido un afio marcado porlaactivi-
dad politica,lo quellev6 aun incremento
real de la inversién comunicacional,
aunque no muy por encima de la

inflacién. Laactividad privada se vio

[
QUIROGA

agenca de medios

afectada por este mismo fenémeno,

pero no crecié en lineas generales

por sobre el aumento tarifario’
comenté Quiroga.

EnrelaciénalanuevaLeyde Servicios
de Comunicacién Audiovisual, mencioné:
‘No afecté mucho el funcionamiento normal, ya que como una simple
reglamentacion, s6lo hubo correcciones tarifarias en los medios que
necesitaron restringir su stock de ventas. Sélo la TV por cable se vio
seriamente afectada, por lo tanto nuestra estrategia fue hacerle frente
a la nueva realidad’

El ejecutivo detall6 que el crecimiento ha sido fundamentalmente
delosmedios digitales, ‘Internet estd buscando el piso como sistema’.
Respecto de los porcentajes de inversién, en Radio ha sido del 11%;
en TV del 35%; en Cable del 11,31% y en Internet del 4%

Finalmente, proyect6 para 2012 un ‘aumento de la inversion pu-
blicitaria en linea con la inflacién. Creemos que este crecimiento
no serd homogéneo en todos los rubros, ya que cada uno de estos
enfrenta distintas problemadticas y oportunidades a nivel macro’.

ZENITHMEDIA, FORTALECE SU
PRESENCIA REGIONAL

Fernando Alvarez Colombres, CEO
de Zenithmedia Argentina, destacé a
PreNsARIO el buen desempeno de la
agencia durante 2011, afo en que el
grupo Publicis adquiri6 el 100% de
Brand Connection, que quedd alinea-
daconlared global ZenithOptimedia.
‘Este nuevo escenario generé un gran
cambio que tiene como principal
objetivo el desarrollo y crecimiento
en la regién, con la incorporacién de
nuevos clientes y la participacién en

concursos, explico.

o Fernando Alvarez Colombres, CEQ
Publicis es el segundo grupo de de Zenithmedia Argentina

comunicacién en el mundo, ocupan-
do el primer lugar en Estados Unidos y China. Con la

compra concretada el afio pasado, se propuso lograr

eldesarrollode ZenithOptimediaen Latinoamérica,

donde no ha tenido una presencia significativa. ,‘1
a . . i

La idea es fortalecer su presencia en Argentina, zlf'” JI['JI] I.‘TI?{;".' 1
pero también hacer crecer las oficinas existentes

en mercados como México’

Ademés, Alvarez Colombres comenté: 2011 fue
un buen afo para la agencia, sobre todo acompaniamos
el crecimiento econdmico. A nivel de servicio y desarrollo, Nextel, Arcor,
Molinos y Pepsico fueron nuestros clientes més significativos.

‘La inversi6n publicitaria argentina viene creciendo desde hace varios afios
como una recuperacion paulatina después de la crisis de 2002. Desde 2004, se
observaun crecimiento en valoresreales. En este contexto,laIP mostréen2011un
crecimiento general, no en términos de volimenes sino de montos), destacd.

‘En cuanto a television, se vio la incidencia de la nueva Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual, que trajo aparejados cambios significativos. La
restriccion delostiempos de publicidad trajo como consecuenciael crecimiento
de las tarifas. Crecieron los precios sobre un stock controlado) afiadi6.

‘La nueva faceta del negocio es lo digital, que en 2011 mostré una tasa de
crecimiento por encima de los demds medios y muestra cada vez mds una
diversificacién de los servicios que puede ofrecer como redes sociales, etc.),
dijo Alvarez Colombres.

‘Latinoamérica es un continente dondelos cambios se producen con mayor
velocidad pero mds tarde que en otros paises. Si comparamos con EE.UU.
estamos mds abajo, pero viendo el contexto creo que es cuestion de tiempo,
pero llegaremos. Se puede ver como se van achicando las brechas.

PersPECTIVAS PARA 2012

El ejecutivo menciond dos nuevas dreas del negocio, en las que Zenith-
media pondra expectativas de crecimiento. ‘Performix es una unidad de
search digital que Publicis compr6 a Microsoft, y Newcast estd enfocada
en los contenidos para TV o web y en la publicidad no tradicional. En
2012 trabajaremos en el desarrollo de estas dos iniciativas, asi como en la
incorporacién de clientes de la red global

‘Creemos queesteano serd diferentea2011,yaquese espera un crecimiento
menor de la economia y el mercado publicitario acompanard al ritmo de
este contexto), concluyd.
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OaiLvy & MATHER: ‘SOMOS VERDADEROS SOCIOS DE
NUESTROS CLIENTES EN EL DESARROLLO DE MARCA'

German Yunes, CEO Latina South de
Ogilvy & Mather

Germéan Yunes, CEO Latina South de Ogilvy
& Mather, dialogé con PrENsaRrIO sobre el
mercado publicitario local, del que afirmé:
‘Es super competitivo, y sus estdndares estdn a
la altura de los mejores del mundo. Todas sus
areas estdn mas desarrolladas que en la mayor
parte de Latinoamérica’

‘Nuestro talento creativo es ampliamente
reconocido en todo el mundo para digital,
gréfica, TV, lo que nos lleva a exportar talento
y a recibirlo de afuera, debido a que los suel-
dos estdn a la altura de los principales paises,
y porque la crisis en esas regiones estd los estd
atrayendo), agrego.

‘En 2011 el mercado crecié. Fue un ano
eleccionario que empezd bien, luego hubo una
situacién de statu quo, hasta que se confirmé
que la presidenta, Cristina Fernandez, iba a
ganar. A partir de ahi, las compafias siguieron
su ritmo normal de inversién y a fin de afio
tuvimos un cimbronazo por la movida del
ddlar, el advenimiento de la quita de subsidios
y demds. Eso lo veo como algo circunstancial
y momentdneo que no cambia el rumbo de la
economia, sefialé Yunes.

LA AGENCIA DEL ANO

Yunes destaco el ‘éxito’ de Ogilvy Argentina
en 2011, afio en el que fue elegida la "Agencia
del ano" en la categoria Direct en Cannes,
donde ademds obtuvo cinco leones. ‘Fue la
primera vez que una agencia de este pais logra
este reconocimiento, ademds logramos en ese
festival una performance superior incluso a la

de Ogilvy Brasil’

Entrelos reconocimientos que recibid, tam-

PRENSARIO INTERNACIONAL

bién menciond: ‘Salimos dos afios consecutivos
Red de Iberoamérica en El Ojo de Iberoamé-
rica, y fuimos mejor agencia en muchos paises
como Colombia, México, Perd’.

En términos de negocio, el ano pasado la
agencia se hizo con las cuentas de SCJohnson
y Phillips a nivel global, para las que Argen-
tina tiene un rol importante. ‘La performance
creativa ha sido muy buena, no sélo por estas
dos incorporaciones de negocio, sino a nivel
de la satisfaccion de nuestros clientes, entre los
que estdn Coca-Cola, Unilever, Kraft, Banco
Santander, Powerade, Budwiser’, explicé.

RELACION A LARGO PLAZO
CON LOS CLIENTES

Sobre el contacto con sus clientes, Yunes
senal6: ‘Desde Ogilvy intentamos destacar que
somos verdaderossocios de nuestros clientes en
el desarrollo de marcas, y lo importante para
esto no es sdlo el desarrollo de una campana,
sino tener un planeamiento estratégico, un
asesoramiento y creatividad junto al cliente
y a su marca de manera consolidada, con-
sistente, continua y con contundencia en la
comunicacion’

En este sentido, un ejemplo es el trabajo
elaborado para Coca-Cola, la ‘Mdquina de
la Amistad’: ‘Fue la idea mdas ganadora en la
historia de la marca, se replicé en siete paises
de Latinoamérica, pero lo que nos enorgullece
es que nacid sin que el cliente haya especificado
lo que necesitaba, y eso se logra por conocerlo
tanto, y tener tan internalizada la marca’.

Parael ejecutivo hay tres pilares que diferen-
cian a Ogilvy de otras empresas. ‘Valoramos y
reforzamos una relacién a largo plazo con los
clientes, tratamos de ser socios de ellos. En
segundo lugar,debemos tener equipos capacita-
dos al mismo nivel o més que nuestros clientes
para lo que es el desarrollo de marca’.

En tercer lugar, resalt6 el desarrollo 360°.
‘Hoylos clientes no s6lo piensan en su campafia
sino en cOmo penetrar y ganar canales, tener la
mejor gente para sus equipos de ventas, ganar
en el mercado digital, entrar en social media
y generar esas relaciones que van mucho mas
allda de la relacién producto-consumidor. El
360 va desde el contacto fisico en punto de
venta hasta el contacto digital, recomendacién
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o critica online del
producto’.
En relacién al
mundo digital,
Yunes opiné que
‘plantea muchos
desafios, y que es un
tema que sobrevuelatoda
la estrategia. ‘El principal reto es estar delante
de los consumidores en la utilizacién de esas
herramientas para que influyan positivamente
en la marca’.

TV paGa

Respecto a la utilizacién de este vehiculo,
dijo: ‘Argentina es un pais con alta penetracion
de TV paga, y si bien hay empresas que han
sido pioneras en la utilizacién de este medio,
hoy hay cada vez mds companias ingresando
al sector’.

‘Si nuestro objetivo a través de la pauta
televisiva es llegar un publico especifico y de
manera mds efectiva, podemos lograrlo con
este medio. Me parece muy necesario que la
penetracién en el medio siga siendo alta para
efectivizar mds los presupuestos de nuestros
clientes’, destaco.

OBJETIVOS PARA 2012

Finalmente, el ejecutivo enumerd sus metas
para este afio. ‘Como Argentina es centro de
creativos para muchas marcas regionales, de-
bemos consolidar todo el proceso de equipos
quetrabajen con mentalidad abierta, desarrollar
ideas que pueden ser aplicadas en cualquier
otro lugar’.

‘También debemos crecer en el mercado
digital local que, si bien es importante frente
alaregidn, no tiene el desarrollo de mercados
como Asia o Europa. Hay mucho talento digital,
pero hay que hacerlo crecer con los estdndares
de calidad y utilizacién de lo digital que tienen
en el primer mundo.

En referencia al mercado, estimé: ‘El ano
serd estable porque bastante del ingreso extra
que pueda llegar a tener la gente se lo llevara
la quita de subsidios y no habra un excedente.
Estamos en niveles de consumo altos, pero las
expectativas de crecimiento de volumen de
ventas son estables’.
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DeL Campo SaaTcHI & SAATCHI:

‘SI HUBIERA UN RANKING DE EFECTIVIDAD PUBLICITARIA,

SIN DUDA LO ESTARIAMOS LIDERANDO’

Miguel Tornquist, gerente general
de Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi

Miguel Tornquist, gerente general de Del
Campo Nazca Saatchi & Saatchi, coment6 a
PrENsARIO que 2011 ha sido un afio significa-
tivo para la agencia, que fue posicionada por
el Gunn Report como la cuarta agencia mds
creativa del mundo. ‘Es un logro impensado
para una agencia argentina que presenta en
festivales el 10% de los trabajos que presenta
cualquier empresa de EE.UU o Inglaterra’

Al reconocimiento mencionado, se suma la
consagraciéon como agencia del ano en Fiap,
El Ojo de Iberoamérica y en el Circulo de
Creativos Argentinos. ‘Fuimos la agencia ar-
gentina mds premiada en Cannes (13 leones),
y por sexto afio consecutivo fuimos elegidos
como la agencia argentina mds creativa por
Editorial Dossier’.

‘Desde hace varios anos la agencia muestra
signos de consolidacidn, tanto en términos de
negocios como en los puramente creativos,
que van de la mano. Si hubiera un ranking de
efectividad publicitaria, sin dudalo estarfamos
liderando), dijo Tornquist.

Con respecto a las cuentas ganadas, men-
cioné el crecimiento con Kraft Argentina,
tras la incorporacién de las marcas Milka y
Mantecol, que se sumaron a Cadbury, que
venia manejando desde afios atrds. ‘Ademds,

junto a la red Saatchi, comenzamos a trabajar
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para Beldent en South Latin (Trident en el
resto del mundo)’, afiadid.

‘Consolidamoslarelacién con nuestros prin-
cipales clientes; P&G Latam, Coca Cola South
Latin, Sony Playstation Latam, y continuamos
trabajando para marcas como Cerveza Andes,
Nortey BGH, que apuestan fuerteala creativi-
dad y nos suben la vara todos los afos’.

Miguel Tornquist destacé que Del Campo
Saatchi & Saatchi se ha destacado de otras
agencias por varias razones. ‘Hay mucho talento
trabajando en esta compania, que sumado a
la energia que le ponemos todos los dias al
trabajo y la filosofia del Nothing is impossible,
genera resultados extraordinarios. Pablo Del
Campo, Mariano Serkin y Maxi Itzkoff son el
motor que genera esa energia que se contagia
a todos los demds’.

Para este afio, el ejecutivo adelanté que la
agencia se propone crecer un 20% en revenues,
‘tal como lo venimos haciendo en los dltimos
anos, y continuar siendo un player creativo a
nivel mundial. ‘El objetivo pasa por generar un
muy buen trabajo para nuestros clientes, que se

destaque del resto y que genere resultados’

IMERCADO PUBLICITARIO ARGENTINO

2011 fue muy similar al 2010. La inversién
publicitaria crecié un 31%, pero con niveles de
crecimiento en volumenes fisicos de s6lo el 2 6
3%. Esto significa que el 95% del crecimiento
se debe a la inflacién), explico.

Ademids, menciond: 2011 fue un afo de
elecciones presidenciales, por lo que insti-
tuciones y asociaciones politicas fueron los
rubros de mayor crecimiento. Parte de estos
16.238 millones de pesos de inversién anual
(US$ 3.747, 5 millones), se explican por esta
coyuntura’.

‘Ademds, la ley de medios se encuentra en
funcionamiento y es plenamente obligatoria.
Esto ha generado una importante baja en la
oferta por limites de publicidad en tanda. Por
lo tanto si hay mucha demanda y poca oferta,

las tarifas naturalmente suben’, destaco.

<24 >

En cuanto al des-
empefio de cada
medio,comentoé: ‘La
TV por cable fue el
medio que mdssufrié
la ley de medios con
una baja de sus volimenes
mayor al 26%. Esto se debe a que en senales de
origen nacional no se pueden pautar avisos de
produccién extranjera, sino que deben contar
con al menos un 60% de produccién nacional.
Estas limitaciones sélo aplican en avisos que
vayan a ser difundidos en radio y TV. En cam-
bio no aplican en senales internacionales, cine
e Internet. Ademads los PNT, los zdcalos y los
sobreimpresos se computan dentro del tiempo
méximo de tanda permitido por hora. Por lo
tanto, el panorama parece complicado’.

Y sefal6: ‘No asi Internet que ha crecido
en valores absolutos alrededor de un 14%,
mostrando el incremento mds importante
entre todos los medios, tendencia que se ird
consolidando’.

‘Laley de medios acompafia la tendencia de
diversificacién que se intensifica con la llegada
de Internet y mobile. Unos anos atrds, todo
pasaba por la concentracién, principalmente
en TV (de ahi el advenimiento de las centrales
de medios). Hoy, todo se diversifica en muchos
medios para poder llegar al target en forma
efectiva. De todas formas la TV seguird siendo
el medio por excelencia, complementado por
todos los dem4s’, detalld.

Como conclusién, Tornquist aclaré: ‘Este
combo de inflacién + ley de medios se man-
tendrd durante 2012.Imagino unainflaciénun
poco mds atenuada por freno al consumo, pero
con tarifas que seguirdn creciendo por efecto
de la poca oferta televisiva y la alta demanda.
Probablemente las bajas de inversiones en TV
abierta y TV paga se redistribuirdn en otros
medios con menores limitaciones como cine,
diarios de capital, revistas y radios. Internet
seguira creciendo por encima de los niveles de

los demds medios.
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UNILEVER: "LA SINERGIA CON EL ENTORNO

DIGITAL ES CLAVE'

Pablo Rada, Media Manager de Unilever,
coment6 a Prensario: 2011 fue un afio
complejo en cuanto a comunicacién, princi-
palmente a partir de los cambios que se dieron
como consecuencia de la Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual. Logramos im-
plementar los ajustes necesarios para tener
un buen mix en el nuevo contexto. Si bien las
mayores repercusiones ya operaron, entende-
mos que auin estamos en proceso de transiciéon
y definiciones’.

2012 presenta grandisimos desafios. En-
tiendo que el mds urgente es poner panos frios
sobre la inflacién, que no puede constituirse
en la principal variable de crecimiento de la

industria de forma sos-
tenida por mucho mas
tiempo), agrego.

‘En este contexto, el
mix seguramente evo-
lucionard en funcién de las
evoluciones de precios relativas,y continuara el
desarrollo digital, como en los tltimos afios’

En relacién a la TV paga como medio de
inversion publicitaria, expresé: ‘El vinculo con
elsistemade TV pagaes muybueno comoloha
sido durante muchosafnos. Més alld de algunas
idas y vueltas necesarias para alcanzar puntos
deequilibrio,entendemos quelarelacion sigue
siendo de mutuo beneficio’.

Pablo Rada, Media Manager de Unilever

Finalmente, Pablo Rada opiné sobrelos nue-
vos medios: ‘La sinergia con el entorno digital
es clave. Todavia hay mucho por experimentar
y estamos dispuestos a probar’.

CLAarO: 'MANTUVIMOS LA ESTRUCTURA TRADICIONAL,

PERO AUMENTAMOS LA PARTICIPACION

Fernando del Rio, director comercial
de Mercado Masivo de Claro

Fernando del Rio, director comercial de
Mercado Masivo de Claro, dijo a PRENSARIO
que el mercado publicitario argentino es ‘muy
intenso’y se mantuvo con el nivel delos dltimos
afios, creciendo en propuestas de creatividad a
nivel mundial. ‘La publicidad juega fuerte y las
agencias hacen propuestas interesantes que se
llevan a cabo por los anunciantes’, destacé.

‘En 2011 la inversion publicitaria aumenté
en términos monetarios pero se mantuvieron
similares volimenes de produccion. La mezcla
de medios no tuvo grandes cambios, pero In-
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ternetregistré el mayor crecimiento,y en Claro
seguimos esa tendencia, anadio.

En cuanto a la television, del Rio comentd:
‘La nueva ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual reorganizé la cantidad de con-
tenido publicitario. Ha tenido un importante
efecto en los costos de las tarifas que cobran
los medios al reducir y regular la cantidad de
segundos permitidos para las piezas que se
emiten. Si bien los precios pueden determinar
una preocupacion para los anunciantes, tam-
bién mejoran la relevancia de las pautas en los
medios que se puede invertir mas’.

‘Sibien todavia es pronto para sacar conclu-
siones, se puede decir que los planificadores
deberdn pensar alternativas y buscar otros
mecanismos de comunicacién. Aqui Internet
aparece como un medio creciente con gran
potencial’

‘La TV paga es un mecanismo importante
para el balanceo de las grandes cargas de TV
abierta. Muchos anunciantes eligen este medio
como tnica via de comunicacién publicitaria
para sus productos, y de hecho su porcentaje
de participacién en el mercado se mantuvo en
el primer lugar’, remarco.

Enrelacién alas principales campanas desa-
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EN INTERNET'

rrolladas por la empresa
durante2011,elejecuti-

vo mencion6 Humani-
dad 3.0.°Alli se muestra

a la nueva generacién

de personas que viven la
mayor parte del tiempo co-
nectadosalasredessocialesylos

medios digitales. La campana incluy6 madres
3.0, verano 3.0 y acciones deportivas’.

‘Ademds, la campana de portabilidad numé-
rica atrae a generar campafias difundiendo los
derechos de los consumidores. Recientemente
lanzamos una nueva con celebridades que se
emite por television’.

Finalmente Fernando del Rio expresé: ‘En
Claro hemos desarrollado fuertes acciones en
puntos deventa, BTL (una técnica de mercadeo
que consiste en la utilizacion de formas de co-
municacién no masivas dirigidas a segmentos
especificos) y material para consumidores,
como catdlogos, que conllevaron un gran
esfuerzo econémico y seguira creciendo. Son
iniciativas que seaplican en términos generales
pero que quedan opacados y la inversion es
cadavez mayor enacciones con mayor enfoque
a consumidores.

SEPA MAS DE LA CUENTA
LA ACTUALIDAD INTEHNACIONAL 24:‘7

—

DISPONIBLE PARA TRANSMISION ABIERTA
EN NORTEAMERICANA, EN INGLES, A TRAVES DE GALAXY 23
EN LATINOAMERICA, EN FRANCES, A TRAVES DE INTELSAT 9

LE ABRIMOS TODAS LAS PUERTAS
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MMS: ‘LA NUEVA ESTRATEGIA

COMERCIAL NOS FORTALECIO COMO MEDIO’

RePORTAJE A RAQUEL IMIARTINEZ, DIRECTORA COMERCIAL

Raquel Martinez, directora comercial de MMS

Raquel Martinez, directora comercial de
Multichannel Media Sales (MMS), explicé a
PrENsARIO que 2011 arrancé ‘conincertidum-
bre’ porla entrada en vigencia dela nueva Ley
de Servicios de Comunicacién Audiovisual.
‘Desarrollamos continuas negociaciones en
busca de optimizadores para que las pautas
les cerraran a los clientes, cumpliendo con
la reglamentacién y tratando de perjudicar
lo menos posible nuestros objetivos como
empresa, declaré.

‘Este ano marcd para el cable un antes y un
después, pero nuestra nueva estrategia comer-
cial nos fortalecié como medio. El cambio de
politica no fue facil para nosotros ni para los
anunciantes, pero el balance total del afio fue
positivo para MMS’, anadio6.

‘Desde septiembre 2010 comenzamosa pre-
parar las sefiales. Si bien la nueva ley afectaba
la cantidad de minutos por dia que podiamos
vender, habia una infinidad de puntos a tocar,
como ser la placa de la apertura del espacio

www.Latin
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publicitario/fin del espacio publicitario,
los indicadores de la programacion, etc. Al
comienzo del nuevo afno ya contdbamos con
todaslas modificacionesreferidasala pantalla),
conté Martinez.

Y explicd: ‘Se adoptd una estrategia co-
mercial para que el budget 2011 no se viera
afectado, lo que se instrument6 con el apoyo
de todos los canales de MMS. Hemos logrado
mantener gran parte de la cartera de anun-
ciantes haciendo crecer al cliente con valor
agregado, dandole otro tipo de oportunidad
de ventas, como establecer alianzas con los
canales desde sus contenidos y sumar a todo
esto Internet como otro medio de comuni-
cacion y alcance’

Entrelos principales trabajos desarrollados
con clientes, resalt6: ‘Para Speedy desarrolla-
mos diferentes piezas para las sefiales A&E,
History, AXN, Sony que, bajo el concepto
“conectados”delamarca, enlas que diferentes
elementos de las senales —series, peliculas,
personajes— se conectaban entre sf’

‘Llevamos a cabo una campana 360° para
CocaColaconlasefnal E!, para Vitamin Water,
que incluy6 la cobertura del lanzamiento de
la bebida, la cdpsula It’s Hot, y una campana
de banners en el sitio del canal, junto con una
publinotay presencia en el Twitter y Facebook
de la senal’, explicé.

‘Samsung Smart TV realiz6 el auspicio del
bloque My Favourite Night de la sefial MGM,
que incluyé ademds, una pieza temadtica,
donde se relacionaban imégenes de peliculas
con el producto’

LA TV paGa

Raquel Martinez dijo que la TV paga en
Argentina‘mejoré ain mas’susindicadores de
consumo (penetracién, audiencia, tiempo de
exposicion, share de audiencia, rating prome-
dio) enlamayoriade sus géneros televisivos.Y
comentd: ‘El rating, indicador por excelencia,

haevolucionado positivamente enlos tltimos
tresanos, con el mayor crecimiento registrado
en los géneros de cine, documentales, series,
noticias e infantiles’.

‘La TV por suscripcion sigue atrayendo, no
s6lo a los que nacieron de la mano del televi-
sor, sino también a las nuevas generaciones,
los “nativos digitales”. La variedad temdtica
brindaacadaunolaoportunidad de disfrutar
programacion acorde a su edad, interés y pre-
ferencias especificas) expresé Martinez.

DESEMPENO DE SENALES

‘History tuvo un fuerte incremento de los
niveles de audiencia, convirtiéndose en lider
en su categoria. Desde mayo de 2011, el canal
sigue con un fuerte crecimiento, manteniendo
sumarca fiel ala audiencia y sumando nueva.
Este desempeiio se debe a los programadores
que generan contenidos de interés y de gran
calidad, orientado a captar otros targets’.

La ejecutiva destacé la serie El precio de la
historia, que present6 niveles altos de rating,
y agregd: ‘A&E Ole Networks estrendé Los
Kennedy, una miniserie que sobre la historia
de una de las familias mas controversiales y
poderosas de todos los tiempos que, patroci-
nada por Samsung Smart TV, Volkswagen y
Michel Torino, se transmitié en A&E, History
y Biography’.

OBJETIVOS PARA 2012

En referencia a lo que la compania espera
paraesteano, Raquel Martinez dijo: ‘Cadaano
los canales de MMS tienen un reto diferente en
cuanto a sus contenidos de cada uno’.

‘En lo que respecta a la cartera de canales,
este ano incorporamos el canal de peliculasy
series Cinemax que, si bien es conocido dentro
de la categorfa Premium HBO, a partir del 1
de enero forma parte del basico de todos los
cableoperadores,y MMS serd quien comercia-
lice sus espacios publicitario, finalizé.

com El encuentro de la TV por suscripcion con la Publicidad
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FLAC: UNIENDO EL CONTENIDO

CON LAS GRANDES MARCAS
RePORTAJE A CRISTINA FURELOS, VP DE VENTAS PusLICITARIAS PARA CONO SUR

Cristina Furelos, VP de Ventas
Publicitarias de TV para el Cono
Sur de FLAC

Cristina Furelos, VP Ventas Publicitarias de
Television para el Cono Sur de Fox Latin Ame-
rican Channels (FLAC),coment6 a PRENSARIO
que en 2011 sus seniales mantuvieron el share
de audiencias de 2010, y destac6 que Canal
Fox se ubic6 primero en todos los targets,
consolidéndose como la sefial familiar ‘mds
vista del afio.

‘Nuestro grupo representa a las sefiales de
LAPTV (Cinencal y The Film Zone) y NBC
(Universal Channel, Studio Universal y SCFI),
quetuvieron estrenosincreibles. Cinecanallan-
z6ademds su programacién dobladaal espafiol
en junio de 2011 logrando record de audiencia
durante el dltimo trimestre del aio’, anadié.

En relacién al trabajo con anunciantes,
Furelos coment6: ‘Hemos logrado tener res-
puestas a las necesidades que nos planteaban.
Se realizaron infinidad de piezas especiales,
tanto asociadas a los canales, como a los ob-
jetivos de marketing de los clientes’ Dentro
de la categoria “masivos’, la ejecutiva resalté
las campanas de Coca-Cola —para sus marcas
Vitamin Water y Coca-Coca Light—yMolinos
—para su marca, Gallo—y en las categorias mas
segmentadas, menciond a Telefénica de Argen-
tina —con Speedy—,Toyota —para la camioneta
4x4 RAV4-y Aysa.

Sobrelasexpectativas para2012,afirmoé: ‘Este
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afilo FOSM (Fox One Stop Media, la fuerza de
ventas publicitarias de Grupo) seguird trabajan-
do para unir el contenido de los canales con las
grandes marcas del mercado, a través de ideas

innovadoras que le aporten valor agregado’
‘Somos un grupo multiplataforma con
multiples soluciones en comunicacion, conta-
mos con 11 canales en el paquete bésico, una
division como .Fox Networks
dedicada a Internet (re-
presentante exclusivo
de Facebook), dos
productoras de con-
tenidos (Fox Toma 1
y Fox Telecolombia)
y un departamen-
to de creatividad in
house con presencia en
todo LatAm, FOX Creative

Solutions’.

TV paGa

En relacién al comportamiento dela TV por
suscripcion en Argentina, Furelos dijo: ‘Con
una penetracién mayor al 70% a nivel nacio-
nal, sin dudas se trata de un mercado masivo,
pero selectivo en cuanto a sus contenidos y la
tendencia es darle al consumidor lo mejor. En
el caso de los géneros cine y series, los estrenos
tienen mucho peso’

‘Canal Fox lanzé nuevas temporadas de
Modern Family, The Walking Dead, Glee y Los
SimpsonsyFX adquirié un paquete de peliculas
importantes como Transformers, Biiqueda Im-
placable y X-Men. NatGeo produjo contenido
para Latinoamérica como Tabi, y Utilisima
grabé mas de 650 horas sélo para el feed de
Argentina, Uruguay y Paraguay’

Con respecto a la nueva Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual,la ejecutiva opiné:
‘Afect6 a todo el mapa global de medios. La re-
duccién deinventario trajo como consecuencia
una revision de la efectividad y eficiencia de
cada sistema por parte del anunciante. Noso-
tros acompafiamos al cliente en este proceso y
le ofrecimos distintas alternativas para que el
impacto en su tarifa pudiera ser absorbido de
la mejor manera.
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FIC Y RCN LanzAN
cADENA MunbpoFoX,
PARA EL MERCADO
HispANICcO

FoxInternational Chan-
nels y RCN Television
Group (RCN) anun- 0
ciaron la creacion de
una empresa conjunta MUNDOFOX
para el lanzamiento, en
la préxima temporada de
otofio 2012, de MundoFox,
una nueva cadena dirigida al mercado
hispanico de EE.UU.

MundoFox incluird una programacién
de entretenimiento en espanol, similar a la
de Fox Network, pensada para el ptblico
latino en Estados Unidos.

Hernan Loépez, presidente & CEO de
Fox International Channels, dijo: “Tanto
televidentes como anunciantes demandan
contenido de calidad en espafiol en Estados
Unidos. MundoFox planea llegar al 75% de
los hogares de ese pais, serd una alternativa
para 50 millones delatinos que quieren més
opciones en television abierta.

Gabriel Reyes, CEO de RCN, comentd:
‘Esperamos brindar una creciente variedad
de nuevas producciones directamente a los
televidentes de habla hispana. Actualmente
la cadena estd negociando convenios de afi-
liacién en importantes mercados hispanos
de todo el pais’.

En su programacién contard con conte-
nido de RCN Television, Fox International
Channels, Fox Deportes, Shine Group, que
producird el primer contenido original en
espaiiol para MundoFox, y NTN24, la sefial
internacional de noticias de RCN. Ademds,
trabajard con producciones de proveedores
independientes que licenciard y/o pagard
por programas y peliculas originales,
tanto del mundo angloparlante como del
hispanoparlante.

Where do you
want to go next”?

From an idea to the screens of the world, MIPTV has
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Moviecity estrend el 18 de marzo en Amé-
rica Latina, Lynch, la primera serie producida
integramente por la compafia, que cuenta con
un elenco latinoamericano de gran trayectoria
internacional.

Edgar Spielmann, CEO y presidente de
Moviecity, coment6: ‘Lynch nos enorgullece por
NuMerosas razones: por ser nuestra primera pro-
duccién 100% Moviecity, por el magnifico guion
que da vida a la serie, sumado al renombrado
cast & crew, donde se han integrado destacados
talentos latinoamericanos.

Ademds, ‘si ponemos énfasis en las variables
técnicas debemos mencionar que Lynch fue
filmada con la tltima tecnologia y en HD. Tiene
un concepto de rodaje comossi fuera una pelicula,
lo cual enriquece el producto al ser una serie de
13 capitulos’.

Para el ejecutivo, otro distintivo de la produc-

MoOVIECITY ESTRENO LYNCH, SU
PRIMERA PRODUCCION 100% ORIGINAL

cién‘eslaparticipacién de cincodirectores,donde
cado uno pudo dedicarse a uno o dos capitulos, a
disenarlo bien y a que no sea simplemente hacer
una escena y luego otra, otra y otra, sino ensefiar
un look personal, pero que también mostrara
una linea. Por todo ello nuestras expectativas
son las mejores.

Lynch cuenta la historia de una funeraria, en la
que el duefio, que atraviesa problemas econ6mi-
cos, se deja convencer por su esposa para fingir la
muerte de personajes que en verdad siguen vivos,
pero desean que el resto de la gente piense que
han dejado de existir, mientras se fugan a otros
paises con otras identidades. El protagonista,
interpretado por el cubano Jorge Perugorria, es
el sefior Lynch, un hombre poco carifioso, siper
responsableyrigido,quesiempretratadedarleun
enfoque éticoalos casos. Por otrolado esté Isabel,
su esposa, interpretada por la uruguaya Natalia

Lynch

Oreiro, que es una mujer descarada y manipu-
ladora, que logra envolver a todos por interés y
necesidad de proteccién. El elenco principal se
completa con el mexicano Alejandro Calva, el
venezolano Juan Baptista, la cubana Katia del
Pino ylos colombianos Marcela Carvajal, Tatdn
Rodriguez, Paula Castano, Gustavo Corredory
Jorge Monterrosa.

Cada capitulo, ademas, cuenta con la partici-
pacién de un invitado especial, que proviene de
distintos paises latinoamericanos, entre los que
se encuentran el peruano Christian Meier, la
colombiana Maria Fernanda Yepes, los mexi-
canos Damidn Alcazar y Salvador Zerboni, la
argentina Inés Efr6ny los chilenos Felipe Braun
y Francisco Melo.

Coyhaique # 1513, San Miguel Santiago, Chile

Tel.: [5B-2) 7916122 / 3121378
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PuNTA SHOW oON BOARD
APUESTA A FIDELIZAR CLIENTES

SERA EN UN BARCO SUPERIOR Y MAS LUJOSO QUE EL ANO PASADO

Otroario, otro crucero,recitalaorganizacién del
Grupo Isos sobre la segunda edicién en formato
On Boarddesuyaposicionadaexpo PuntaShow,
cuya principal fortaleza esla deser el evento prin-
cipal del mercado uruguayo. Cabe destacar que
ha evolucionado al Mercosur, con operadores y
empresasde Chile, ArgentinayParaguay,yavanzd
aunmads conlossectores gubernamentalesa partir
de la apuesta de la organizacién, y en particular
de su presidente Pablo Scotellaro, a Certal, un
ente de monitoreo sobre la libertad de prensa
y otros temas que atafien al sector regulatorio.
Este punto volverd a tener gran relevancia en
los discursos y las conversaciones en las bajadas
del barco en Montevideo —una novedad— y en
el Conrad de Punta del Este.

Exito en 2011

Con total curiosidad por parte del medio
regional,elafo pasadosellev6acabolaprimera
edicién de Punta Show on Board, donde una
idea original, después de los pedidos de inno-
vacion que llegaban desde los programadores,
pudo reunir a grandes operadores.

Se destacd la presencia de Antonio Alvarez
de Cablevision de Argentina, Marcelo Juarez
de Supercanal, Fernando Gana de GTD de
Chile, y todoslos grandes uruguayos, Eduardo
Mandia, Miguel Benavente y otros. Hubo dos
dias y medio de tiempo para reunirse con ellos
en un clima muy ameno. Pese ala desconfianza
natural pudo ser exitoso.

Un punto no menor es el apoyo de Tepal y
otras instituciones, que seguramente se vol-
verd a ver este afio. La versién 2011 conté con
asociaciones de Colombia y Venezuela, que
ayudaron al evento amantener un perfiltodavia
mas internacional que ya tomé con Certal y su
enfoque regulatorio regional.

Pablo Scotellaro, Jorge Navarrete,
presidente de Certal
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Fernando Gana de GTD, Alejandro Harrison, Antonio Alvarez, Miguel Benavente, Maria del Carmen
Soto, José Luis Vazquez y Eduardo Mandia

NuEvo MENSAJE

Esta vez, el objetivo claro es la fidelizacién de
clientes, y la apuesta a pasar un tiempo ameno
junto a ellos, que llevan adelante Fox Inter-
national Channels (FIC) como presentador
Gold, Turner y Discovery como auspiciantes
principales.

Nuevamente la duracién de la expo serd de
dos dias y medio, aunque se incorpora una
parada con almuerzo en el mercado del Puerto
de Montevideo,donde seincorporaranlosope-
radores uruguayos, que el ano pasado tuvieron
que viajar ida y vuelta a Buenos Aires.

Se volvera a utilizar el formato de confe-
rencias por la manana y mesas de negocios
por la tarde, que resultaron convenientes para
encuentros dgiles y desacantonados, en reem-
plazo delos clésicos stands. Como la agenda es
exigente, entre las dos bajadas ylos horarios de
las actividades del barco, un desafio es cumplir
con esas mesas, ya que la ventura no resulta
barata para los expositores.

Lainnovacion tiene grandes ventajas aunque
también debera superar desafios. Uno de ellos
serd aumentar la presencia de operadores con
respecto al ano pasado, mds alld del buen nivel

Super Canal con Antonio Alvarez, de Cablevision
<34>

comentado. Con esta finalidad, se anuncia que
esteano el viajeserd en el Costa Crucero,unbarco
de mayor nivel que el anterior, con mds lujo y
capacidad. Queda asi el crédito abierto para una
buena realizacién y repercusion del evento.

PROGRAMA DE ACTIVIDADES

DE IVIARZO

18:00Hs: EvBarQuE: PuerTo DE Buenos AIRes / CRUCERO
Costa MAgica

19:00Hs.: PALABRAS DE BienveniDA Y CockTalL - Foto
DEL GRUPO

20:00#s: CeNA DE BIENVENIDA, RESTAURANTE

23:00Hs: Fiesta N DiscoTeca

DE IVIARZO

06:00 A 10:00Hs: Desavuno Lisre

10:00 A 12:00Hs: ConFERENCIAS Y WORKSHOPS

12:00 A 12:30Hs: Bajapa eN MonTEVIDEO

13:00 A 15:00Hs: ALMUERZO EN RESTAURANTE MERCADO
DEL PUERTO

15:00 A 16:00Hs: SusiDA AL CRUCERO

16:00 A 19:00Hs: Ronpa be NEGocios

19:00 A 20:00Hs: ACTIVIDADES EN SUITE

20:00 A 22:00Hs: Cena

23:00Hs: FiesTa en Discoteca

DE IVIARZO

06:00 A 09:30Hs: Desavuno LiBre

10:00 A 11:30ns: CoNFERENCIAS Y WORKSHOPS

12:00 A 13:00Hs: Baapa en Puerto D PunTa DEL ESTE
13:00 A 15:00Hs: ALMUERZO EN RESTAURANTE DEL
ConrAD Punta pEL Este Resort & CasinNo

15:00 A 16:30ns: SusiDA AL CRUCERO

17:30 A 19:00Hs: Ronpa pe NeGocios

19:00 A 20:00Hs: ACTIVIDADES EN SUITE

20:30 A 22:00ws: CenA

24:00Hs.: FiesTa EN DiscotecA

DE IVIARZO

09:00Hs: ArriBo A PuerTo DE BueNos AIRES - CHEck Out
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THEMA: FUERTE APUESTA A AMERICA LATINA

FREDERIC GROLL BOUREL, DE TV5, ES RESPONSABLE DE DISTRIBUCION

Thema, compania francesa especializada en
el desarrollo y la distribucién internacional
de senales para plataformas de televisién por
suscripcion, apuesta este aio a consolidar su
presencia en América Latina.

Como parte de su estrategia, la compania
creada en 2005 por Frangois Thiellet designé
a Frédéric Groll Bourel, también responsable
de TV5Monde para América Latinay el Caribe
con oficina en Panama, para la distribucién
de dos de sus canales originales: C Music y

Iconcerts.

CMusic TV (www.cmusic.tv) esunasefial de
videos de musica cldsica, chillout y bandas de
sonido, que transmite todos los dias, durante
las 24 horas sin cortes de publicidad.

En tanto, Iconcerts (www.iconcerts.com)
transmite conciertos en vivo y en HD de los
principales artistas populares del pop, rock,
R&B y jazz entre otros géneros. I-Concerts
On-demand completa la difusiéon de la senal
a través de un servicio bajo demanda, que

cuentacon catdlogo de

mas de 1.200 recitales

THEMA
disponibles para los
suscriptores.

Thema tiene una cartera
de canales temdticos y servicios VOD. Ade-
mds, desde 2008, la compaiiia ha desarrollado
paquetes de programacion étnica para las
comunidades extranjeras que viven fuera de
sus paises de origen. Entre ellos se destacan los
paquetes africano, latino, ruso y drabe.

GoLTV ENTRO EN TELMEX CoLOMBIA

TIENE LOS PARTIDOS DE RIVER PLATE EN EXCLUSIVA

Eldirector general de GolTV Latinoamérica,
Jorge Villazén, junto a Omar Dirrocco,destacé
a PRENsARIO el ingreso en el servicio basico de
Telmex Colombia a principios de 2012, con
el que llega a 7 millones de suscriptores en la
region, incluyendo Chile y Paraguay. Al res-
pecto, los ejecutivos contaron que el operador
reconocio la calidad de imagen de la sefial y su
efectividad en la sincronizacion.

Villazdn también mencioné el reconoci-
miento recibido por parte de Une en Colombia
y cont6 que la medicion de continuidad fue
‘muy favorable’.

Otranovedad de GolTV fueelacuerdoporla
exclusividad delatransmision delos partidosde
futbolenlos que participe el equipo River Plate,
de Argentina, y la de otros partidos relevantes
para la division B. El trato incluye el resto de
Latinoamérica por los préximos tres afios. Por
mds que River ascienda de division, ese torneo
se ha jerarquizado) sefiald.

Finalmente contd: “También agregamos a la
liga griega, que es muyrequerida porlosjugado-
res mexicanos. En cuanto a las ferias de las que
participarédlasefal en el resto del afio, menciond
Sportel Rio, que se realiza del 12 al 14 de marzo

Omar Dirrocco y Jorge Villazan

en Rio de Janeiro, la expo Canitec de México
en mayo, ya que la sefial estd en Cablevision
de ese pais, Tepal en Reptiblica Dominicana,
Punta Show, Jornadas Internacionales en
Buenos Aires, y Chile Media Show.

THE EROTIC NETWORK CRECE EN LA REGION

David Guerra con Erotic Network estd ha-
ciendo un trabajo progresivo en la regién, con
presencia en Andina Link y en mayo participard
de la Cumbre APTC en Arequipa, Peru.

En Cartagena comentd a PRENSARIO que la
empresa lleva a cabo negociaciones con Telmex
para entrar en diferentes mercados como El Sal-
vador, Puerto Rico, el resto de Centroaméricacon
Claro, Colombia, Chile y Perti con su producto
de VOD. Con respecto a éste tltimo, Guerra
dijo que los socios ‘estdn migrando a digital’ y
que eso los posiciona como un segmento ‘muy

PRENSARIO INTERNACIONAL

atractivo’

EnMéxico estd bien posicionada en Sky Méxi-
co donde, detallé6 David Guerra, reemplazé al
producto de Claxson, Multimedios, Megacable,
Maxcom, Grupo Hevi y Cablemas.

Cuenta con 18 categorias, desde VOD del
contenido mds hard, hasta el inicamente erético,
y un SVOD con 20 peliculas y 35 clips, siempre
acompanando la banda de canales. Se destacan
sus productos Folder Sex y Sexflixx.

Entresusdltimasincorporaciones,sedestacala
de Juan Carlos Gamboa en el drea de prensa.
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Agatha Morazzani y David Guerra
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ACUERDO CON EL PROVEEDOR AubpioNow

RFI comenzara a transmitir el dltimo no-
ticiero de la Radio Internacional Francesa
en seis nuevos idiomas, a través del servicio
on demand para dispositivos méviles de
AudioNow en Estados Unidos.

Desde 2009, RFI transmitia sus programas
en vivo, incluyendo sus ultimos noticieros
s6lo en inglés y francés y los programas de
Monte Carlo Doualiya, la radio de habla
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ardbiga del Audiovisual
Exterior de Francia. Con
la incorporacién de los

idiomas espanol, hausa,

mandarin, persa, swahili

|

y vietnamita, la compaiiia
espera lograr una mayor pene-

tracién en el mercado multicultural 3

de ese pais. Pompeyo Pino, delegado para

Para acceder al contenido radial de RFI y América Latina de RFI

Monte Carlo Douliya desde sus disposi-

tivos moviles, los usuarios requerirdn diovisual Exterior de Francia comunicaron

| Unicamente del servicio vocal de tele-  que estédn desarrollando sus contenidos para
fonia,através del cual podrdn conectar Internet movil, a los que los usuarios del
con el ndmero dedicado al programa continente americano ya pueden acceder
deseado. El sistema de AudioNow no a través de las aplicaciones para OS Apple,

recurre a las redes 3G, 4G o Wi-fi. Android, Symbian, Windows Mobile, Bada,

Entre sus novedades, las radios de Au- iPhone, iPad y iPod Touch.

Satélite Galaxy 19 banda Ku y Anik F1 banda C en América del Norte
Satélites Hispasat 1C banda Ku y NSS 806 banda C en América del Sur
fi.f

CONOCEMOS
LOS DESAFIOS DE
AMERICA LATINA

Provisioning y Gestion Integrada de Todos los Servicios

o B LS

o
Visitenos hoy mismo en www.intraway.com




TeELEVISA NETWORKS:
ESTRUCTURA DE VENTAS MAS LINEAL

Soraya Ramirez, Carlos Cabrera, Fernando Muiiiz, José Elizalde, o
Carolina Moran, Bruce Boren y Cristian Cuadra, de Televisa Networks también incluye la sefial

‘Hoy nuestros ingre-
sos de Latinoamérica sin
México ocupan el 25% del
total de la facturaciéon de
Televisa Networks y quiero
quesigan creciendoal 40%),
remarcé Muiiiz.

Entre las novedades de
la compania, mencioné el
acuerdo cerrado con Ca-
blecom paraladistribucién
de TDN 2.0 en México,que

Fernando Muiiz, director de comercia-
lizacién de Televisa Networks, comentd a
PRENSARIO que comenzoé a aplicar una nueva
modalidad para su equipo de ventas en cada
territorio, cuya instrumentaciéon se llevé a
cabo en febrero durante una reunién de toda
el drea en la sede de la compania en Colonia de
Santa Fe. ‘La estructura serd mds lineal y menos
vertical’, comenté.

Uno de los conceptos desarrollados fue el
involucramiento de todos los directores regio-
nales en mds 4reas, como la atencién a hoteles
y todo lo que genere la OTT. En ese sentido,
Muiiiz resalté que recibird la ayuda de Hugh
McCArthy paralatoma de decisiones. ‘Estamos
viendo posibles politicas que van mads alld de
Televisa Networks y alcanzan a todo el Grupo
Televisa, agregé Muiiiz.

El ejecutivo destact que la decision ‘més rele-
vante’ ha sido enfocar a José Elizalde, que hasta
ahora habia coordinado el mercado de Latino-
américa exceptuando México, en el desarrollo
de Centroamérica y Telmex panregional.

Carlos Cabrera conservard sus territorios
andinos pero ahora reportard directamente a
Fernando Muiiiz, al igual que Marcelo Bresca
que se enfocard en el Cono Sur. ‘Asi esperamos
agilizarlatoma de decisiones, para que cadauno
preste mayor atencién a los detalles) explic el
ejecutivo y agregd que su deseo es ‘involucrarse
mas en el dia a dia’

Valentina Lauria sigue abocada a Europa y
Africa y ahora sumé Canadd, y Daniel Picazzo
seguird manejando México y DirecTV Lati-
noamérica. Telefénica se ve por separado en
cada region.

PRENSARIO INTERNACIONAL

Telemundo’.
Ademds, conté que uno de los proyectos
‘mds fuertes’ para este afio es el lanzamiento de

Televisa

NETWORKS

El Canal de las Estrellas HD, que se empez6 a
preparar en Andina Link y espera tenerlo listo
para Tepal. Actualmente, las sefiales HD con
las que cuenta Televisa Networks son Golden
HD, TDN, De Pelicula y Telehit, ademas de las
sefiales abiertas de México.

En cuanto a las ferias, Muniz expresé que en
MIPTV de Francia explotard TiiN, ya que en-
cuentra interés en el mercado. ‘Es un canal que
puede funcionar bien, tiene buena proyeccién
en Africay Brasil, y completé: ‘Explotaremos la
posibilidad de salir con nuevas sefiales, porquees
un mercado grande y con oportunidades’.

En Canitecde Acapulco,la compafiiarealizard
nuevamente la fiesta tradicional el dia anterior
al comienzo a la expo.

TELEVISA NETWORKS CAMPEON
TRADICIONAL TORNEO DE FUTBOL ENTRE PROGRAMADORES MEXICANOS

Eldltimo torneo defttbol organizado todos
los anos entre los programadores de México
contd con la participacién de Teleformula,
Fox, Sony, Cablemas, Cablecom, Comtelsat,
Discovery, y Televisa Networks, que fue el
equipo campeodn.

Todo el torneo se realiz6 en cancha de ftitbol
rdpida y culming en el estadio Azteca en un
evento coordinado por el equipo de marketing

y prensa de TN. La final coincidié con su con-

Los Directores técnicos de Televisa ~ Campeon: festejo de Televisa
con playeras alusivas

Networks y Cablecom intercambian
trofeos de 1ery 2do puesto

Subcampedn: el equipo de
Cablecom
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Sony y Fox festejan el tercer y

vencién de ventas 2012, por lo que Marcelo
Bresca, del Cono Sur y Carlos Cabrera, de la
regién Andina pudieron ser de la partida.

400 personas entre jugadores y familiares,
asistieron al evento y disfrutaronal final de una
taquiza mexicana invitada por TN. Pudieron
hacer uso de los vestidores, los 4rbitros de la
Federacién Mexicanade Futbol,yseles entre-
garon trofeos alos cuatro equipos quellegaron
al final: TN, Cablecom, Sony y Fox.

y Soraya Ramirez

cuarto lugar

Todo el equipo Televisa Networks

Los arbitros eran de la FMF
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Definiendo un nuevo estandar

de produccion en viva.
Q ‘ NewTek NewTek

SPlay TriCaster

425 450+ Creme

3play 425" TriCaster 450"

® Servidor de repeticion instantanea con 6 canales que soporta grabacion simultanea @ 4 canales con upconvert, downconvert y keyer.
de hasta 4 fuentes y 2 canales completamente independientes para reproduccion ® CG, y gréficos animados con canal de alpha en nuestra DDR virtual,

® Upconvert y downconvert en cada canal. @ Generador de set virtuales en HD con multiples éngulos de camara,

® Grabacion en 100 Mbit full HD. ® Grabacion de PGM en HD, hace stream y graba simultineamente.

® Soporte completo para video progresivo en todos sus frame rates incluyendo 24fps. ® 2 canales de DSK para CG, gréficos y branding.

® (amara lenta de alta calidad, interpolada la cual ofrece una reproduccion libre de ® Auxiliar con opcin de clean feed.
fantasmas entre los campos hi

P & Multi View Integrado.

@ ot ?
Timcode Linear (LTC) permite realizar AJHE (e perfer:tgmentﬂ sincronizada de ® Entradas Virtuales para armar double box, y composiciones complejas.
todas las fuentes para una pos-produccion mucho mas eficiente.

@ ? unidades de rack.

® Simple importacion y exportacion de clips en una gran variedad de formatos.

® Listas de reproduccion mdltiples para poder organizar todo el contenido de una TriCaster 450 eEXTREME
forma eficiente. También le permite importar clips adicionales, ajustar la velocidad
y niveles de audio. + 4 canales de grabacidn.

® 7 unidades de rack. + Tecnologia de grabacion Isolorder que le permite grabar hasta cuatro fuentes en vivo,

en hasta 1080p simultaneamente.

+ Grabacion en un gran variedad de formatos.

+ Transiciones animadas con capacidad de personalizacion.

Para mas informacion visita:
www.newtek.comv/lLA

Siguenos en : NewTek Inc- Latin America % NewTekincLA's Channel © 2017 Newlak inc. Al rights resenved.



ANDINA Link 2012:

CONCURRENCIA MAS ESPECIFICA EN CARTAGENA DE INDIAS

Andina Link 2012 cerrd su edicién 2012,
con un balance positivo, si bien la propia
organizacién de Luz Marina Arango indicé
que se apost6 a una menor cantidad de con-
currenciaen general, pero mas especificadela
industria. En afios anteriores, la confluencia
de la Feria con los Latin Screenings, incre-
mentaba la presencia de mds estudiantes o
pequenos productores audiovisuales.

Eltotal de inscriptos era de 1.500 el primer
dia de exposicién comercial, y se esperaban
400 mas para el segundo, lo cual es una afluen-
cia destacada, si se considera el promedio
de las convenciones de la TV paga. Como
suele ocurrir, les va mejor a las empresas de
tecnologia que a las de programacién, pero
en definitiva, asisti6 la gran mayoria de los
clientes esperados, ylaintensa movida de citas
enloshoteles ocurre graciasala convocatoria
de la convencién.

MSOs PRESENTES

Fue bueno que Mauricio Escobedo
Vazquez, presidente de Telmex Colombia,
acompanara a Carlos Gémez, quien armé
su agenda en el Hotel las Américas de la
Ciudad Moderna. El otro MSO colombiano
mds requerido fue Une (Claudina Penagos y
Alexandra Villegas se reunieron sobre todo
en el Hotel Santa Clara).

También concurrieron Global TV, Telef6-
nica (Peter Kothe y Loreto Gaete), DirecTV,
Inter de Venezuela con Eduardo Stigoly Juan-
Jo Licata, Net Uno con Oscar Ferri, Tigo con
Daniel De Simone, Cable Tica con Manuel

Acosta yTuVes con
el propio Konrad
Burchard.

Del pais anfi-
trién también fue-
ron protagonistas
HV de Soacha
con Henry Reyes,
Cable Bello y los
demds socios de

Maria Carolina Hoyos Turbay, viceministra del Mintic, junto a Luz Marina

Arango, organizadora de Andina Link J

Asotic que volvie-
ronareunirse paraver qué iniciativas tomaran
contra el cambio del precio de las prorrogas
de sus licencias de parte de la CNTV, que se
destaca aparte.

Los Comunitarios estuvieron representa-
dos como es habitual con la Red Santander,
ComuTV y Antena Estrella, con sus propias
tematicas, sobre todo analizar su paso a con-
vertirseen TV paga, pueslo delas prérrogasno
los afecta para enojo de los cableoperadores.
Estuvieron también muchos independientes
de Perti, Venezuela y Ecuador, Guatemala,
Panamd y Republica Dominicana promo-
viendo sus eventos.

La tnica critica que se puede formular
es que no siempre este movimiento se ve
en los stands, especialmente en el hall cua-
drangular principal, porque la gente tiene
que caminar mucho y suele quedarse en las
reconocidas mesas del lobby o los stands
de los pasillos. Si bien la capacitacién es
importante y parte de la esencia del even-
to, los seminarios a veces también quitan
flujo por momentos. Igualmente algunos

Mauricio Escobedo, presidente de Telmex

Colombia, junto a Carlos Go mez J

Loreto Gaethe, Peter Kothe y Fernanda
Merodio, de Telefonica

y

expositores se mostraron muy satisfechos:
desde su estratégico stand, Joel Quifiones
de Perfect Vision, dijo que s6lo el miér-
coles habia vendido US$ 380.000, cuando
en todo Andina Link 2011 habia movida
US$ 200.000.

EXPOSITORES ACTIVOS

Del lado de los expositores y visitantes, la
concurrencia fue siper entusiasta y variada,
con programadores y proveedores de tecno-
logia. Nuevamente se vio gran cantidad de
stands de empresas chinas, unas 15 aproxima-
damente, que permiten desde digitalizacion
hasta fibra a la casa --Prevail lo ofrece a Best
Cable de Pert--.

El cierre de la muestra fue muy animado
por un Open Bar en el stand de Claxson,
promovido por una modelo de PlayboyTV,
y un espectéculo artistico de alto nivel, como
lo es Fuerza Bruta en el fondo del hall cua-
drangular. Televisa Network también tuvo
talento en el stand con Carolina Moran,
figura de su canal TiiN.

Daniel De Simone de Tigo, Cristina Pelaez de

DW, y Sara Caballero de TeleSur

y

PRENSARIO INTERNACIONAL
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m ANDINA LINK

EL MinTIC, LA CNTV Y LAS QUEJAS

DE LOS OPERADORES COLOMBIANOS

Andina Link volvié a tener en su inaugura-
cién a Maria Carolina Hoyos Turbay, vicemi-
nistra del Mintic, como figura principal por
cuarto ano consecutivo. También estuvieron
Ivan Sanchez de CRC,yJaime Andrés Estrada
como Comisionado de la CNTV, que seguird
existiendo hasta el 10 de abril.

Hoyos Turbay dijo que era ‘un dia especial’
para Colombia y la industria porque en Bar-
celona, Diego Molano, ministro del Mintic --
originalmente esperado en el evento-- recibié
el premio Government Leadership Award en
reconocimiento al plan Vive Digital, que fue
catalogado como ‘el mejor plan de tecnologia
mundial’, frente a otros 45 paises.

Hoyosllevé adelantela presentacion prepa-
rada por Molano, en la que explicé como es
posible reducir barreras, como el bajo poder
adquisitivo de los ciudadanos, para acceder
a la Internet de banda ancha. Asi es posible
superarlos 5 millones de suscriptores debanda
ancha, que superan a los declarados en TV

paga, cercanos a los cuatro millones.

Retos ParRA LA ANTV

Ya dentro del FICA 2012, Hoyos dio paso a
Santiago Amador, quien menciond el proyec-
to Hogar Digital,que planteala construccién de
un millon de casas que ya tienen incorporada
en su construccion la banda ancha.

Finalmente, el actual director de la CNTV,
Jaime Andrés Estrada, resalté los desafios que
se trasladardn ala ANTV. Detall6 que 44 em-
presas son concesionarias del cable --las cuatro

principales, con un 92% del share--, ademds

TV Global Comunicaciones: José L. Pereyra, Fernando
Arosemena, Juan G. Angel, Alberto Pico Arenas,
Jorge Figueroa y Antonio Araiz, de AAA

PRENSARIO INTERNACIONAL

de 735 asociaciones comunitarias.

Anunci6 que una de las prioridades serd
‘facilitar’ que los comunitarios mds grandes
sean considerados como TV por cable --por
arribadelos 15.000 suscriptores permitidos--,
a través de incentivos que permitan eliminar
el limite de seniales. Motivé la pregunta de
Javier Rojas de Antena Estrella de Bogotd,
que seria uno de los interesados.

Entre los objetivos, destacé que hay que
‘eliminar las asimetrias delos tributos y volver
a atacar el subreporte’. Los 735 comunita-
rios pagaron nada mds que 3.000 millones
de pesos (casi US$ 1,7 millones) y espera

corregir eso.

PROTESTAS POR LA TARIFA
DE LAS PRORROGAS

Entre las acciones que buscan ‘eliminar
asimetrias’ destacadas por Estrada, podria
incluirse el nuevo precio fijado para las pré-
rrogas de las concesiones, pero obtuvo una
undnime y férrea oposicién de los operadores
como hace mucho no pasaba.

De hecho, Asotic, de Nixon Forero
--representa a las segunda linea de
operadores-- volvié a las reuniones
de TVPC. Une, que public6 una gran
tutela o solicitada en los medios, recu-
rrird al igual que Telmex a instancias
judiciales.

Segtin afirmé el abogado de Soacha '
Cable y Asotic, German Benavidez,
también los pequenos agotardn todas

las instancias. El gravamen que cobraba

de Regulacion
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de Comunicaciones (CRC)

8|
r—T
Maria Carolina Hoyos Turbay, viceministra MinTIC,

Fernando Devis, de Andina Link, Jaime Estrada,

director de la CNTV, y Santiago Amador, coordinador

de Apropiacion TIC del MinTIC
la CNTV era cercano al 7% de la facturacién
de un sistema, y ahora podria pasar al 11 o
12%, 658 pesos fijos (US$ 0,37) por usuario
mensual a los operadores.

Los grandes operadores consideran esta
medida ‘inadmisible’. Juan Gonzalo Angel, de
Global TV, coment6 que no hizo ‘la cuenta
de lo que deberia pagar con sus 180.000 sus-

criptores’. La CNTV también estd consultando

en bajar el porcentaje pero cobrarlo sobre una
tarifa ‘ideal’ cercanaalos $C 41.000 (US$ 23),
cuando lo usual en los estratos bajos es de
18.000 a 20.000 (10 a 11,22 ddlares). Nueva-

mente generd oposiciéon absoluta.

Gustavo Pinziin, Andrés Peluffo, German Benavides,
RoblIn Peluffo, Diego de Paz y Henry Reyes, de HV TV de

Soacha, con Jorge Velazquez (ILBTV)

L‘;:—j

Sergio Restrepo, presidente
de ComuTV

Ivan Sanchez, de la Comision

CNANA CaBLENETWORK

Tienda Virtual

DEL HEADEND AL HOGAR

En CableNetwork nos complace anunciar el lanzamiento de nuestra
Tienda Virtual, en donde encontraras productos de gran calidad al mejor
precio. Este innovador servicio nos coloca a la vanguardia en el mercado.

Nuestro compromiso; brindar soluciones integrales, disefiadas para

satisfacer tus necesidades.

Gracias por ser parte de CableNetwork.

Cable Drop (RGE)

Cable troncal (p.500)

www.cablenetwork.net
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ANDRES CARRENO: ‘LA ELIMINACION DE LA CNTV FuUE
UNA DECISION POLITICA INNECESARIA'

Luego de la polémica generada en Andina
Link trasla discusién sobre el mercado colom-
biano, Prensar1O dialogd con Juan Andrés
Carreio, ex comisionado de la CNTV, que
hoy estd coordinando el canal gratuito de en-
tretenimiento TV Huila, en el que participan
tres periddicos.

Sobre la eliminacién de la CNTV hacia
la Autoridad Nacional de Televisién, que
presenta menor rango constitucional, dijo:
‘Fue una decisién politica innecesaria que va
contralatendenciamundial de tener entidades
auténomas’. De todas maneras, dijo que ‘ya es
cosa hecha’ y sugiri6 ‘rodear al gobierno’ para
que la transicion sea positiva, y agregé que le
va a generar problemas a los operadores que
tendrdn que lidiar con diferentes entes.

Con respecto al aumento de las prérrogas,
uno de los temas que mds enojo genera, sos-
tuvo que la contribucién de los operadores a
la CNTV ‘deberia ir desapareciendo, o por lo
menos llegar al 2.2% de su facturacién’ (hoy
estd en el 7% con chance de pasar al 12%). Sin
embargo, aclaré que eso no se logrard si no se
busca otra manera de financiar la televisién
publica. Considerd ilegal la alternativa de fijar
una tarifa ideal (de $C 41.000, US$ 23) pues
los porcentajes tienen que aplicarse sobre
items reales.

Encuantoal problema de Telmexy UNE con
el futbol colombiano, dijo que el esquema de
Dimayor ‘es ganador, pero sideja afueraal 70%
del mercado siempre terminara fracasando’.

Dellado comunitario, Javier Rojas de Antena

Henry Reyes, Andrés Carrefio y Francisco Amante

Estrella, dijo que estdn esperando su caso pio-
nero de extension de licencia a més de 15.000
usuarios, pero que lo hardn si eso no redunda
indefectiblemente en tener que aumentar la
tarifaasus usuarios,que hoyesde $C 8000 (casi
US$6). ComuTV estd en la misma tesitura. No
quieren dar pasos definitivos en este momento
de incertidumbre regulatoria.

ANTENA ESTRELLA BUSCA LICENCIA PARA

SUPERAR LOS 15.000 SuUSCRIPTORES

Javier Rojas, de Antena Estrella de Bogotd,
confirmé que lacompaiiia busca ser el primero
operador comunitario en incrementar su base
desuscriptores, pero que estd siendo cuidadosa
para evitar perjudicar a los afiliados con un
aumento de tarifa, de US$ 5,50 y a US$ 20.

“Yapasamoslos papelesalajuntadela CNTV
para crecer, y esperamos que nos den una res-
puesta. La ley 092006 nos da la posibilidad de
pasar de 15.000 suscriptores en adelante, pero
si seguimos con las siete sefiales. Lo haremos
con dnimo de lucro o sin él, para atender es-
tratos bajos, clinicas y universidades. Por algo,
Telmex no prospera en esos estratos, pues lo

clave son los servicios publicos y la televisién
es s6lo diversion. Si se le sube la tarifa podrian
prescindir’, explicé.

‘En Internet tenemos alianza con Bogota
Mesh en Wi-Fi, donde se hacen nodos para
contenidos libres como Wikipedia, con modo
100% comunitario sin costo. Ponerle Interneta
esared es dificil porla competencia de ETB por
30.000 pesos mensuales (US$ 15)’, agregé.

‘Creemos que hemos hecho la tarea para ser
los tinicos en pasar de 15.000 suscriptores y
ser ejemplo para evitar subreportey demostrar
que la TV comunitaria puede hacer un buen
trabajo siguiendo ese fin. En Bogotd,la comuna

Javier y Belarmino Rojas

de Ciudad Bolivar tiene 1 millén de habitantes.
El limite de 15.000 es poco en publico que
ni siquiera ve la TV nacional abierta. Es la
tendencia de mercado pero, insisto, debemos
analizar si no tiene un gran impacto sobre los
abonados) sefial6 Rojas.

Ademds Antena Estrella estd apostando a
las redes sociales con Tu Canal 5 en Twitter y
Facebook, y se puede ver por la Nube.

NI cosTO NI PRECIO JUSTO EN VENEZUELA
EN NOVIEMBRE ASOTEL HARA SU EXPOCONVENCION

La ley de Costo Justo y Precio Justo pro-
mulgada por el gobierno de Hugo Chévez en
Venezuela es otro tema que genera temor y
malestar a los operadores de ese pais.

Segtin comentaron algunos representantes
de las empresas a PRENsARIO durante Andina
Link, les consideraran un aumento del 10%
con costos supuestos por el gobierno (sin
considerar costos indirectos ni la diferencia
del doélar al que las PyMES acceden), cuando

PRENSARIO INTERNACIONAL

sélo la inflacion fue del 28%.

Laalianza comercial Multitel se esta presen-
tando ante el gobierno venezolano, y Asotel
prepara las defensas para mitad de aflo, ya que
el cable serd la cuarta actividad en ser llamada
por esta ley.

Los independientes venezolanos vuelven a
la carga con un evento propio, que ya no serd
de Digital Fiber, sino de Asotel. Se realizard la
segunda semana de noviembre en Caracas con

<48 >

Alfonso Castillo, Juan Carlos Bolivar, Agustin
Becerra, William Parra y Hii Fung Moy, de Asotel

el nombre de Conexién Digital, y ya cuenta
con el apoyo de Red Servitel y busca sumar a
Cavetesu, la cdmara que agrupa a los MSO.

J U ST EVOLUTION

TV DIGITAL - CATV - MMDS - CELULAR - WLAN

la evolucion
es natural
para quién
utiliza
productos
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MBA Yy HSM PreseNTARON WWOBI, LA

EVOLUCION DE M ANAGEMENT TV

MATILDE DE BOSHEL REALIZO SU TRADICIONAL COCTEL

El primer dfa de conferencias de Andina
Link Cartagena, previo a la apertura de la expo
comercial, culminé con la fiesta de MBA de
Matilde de Boshel, donde se presenté a Wobi,
la nueva imagen de su sefal representada, Ma-
nagement TV.

Por parte de Wobi, asistieron Alejo Idoyaga
Molina, Gustavo Barcia, yla mas reciente incor-
poracidn, Javier Ascencio, queantes delaemision
del video de presentaciéon de la nueva imagen,
explicaron como fue la evolucién del canal.

Acompanada por Diana Visbal y su hijo
Carlos Boshel, Matilde de Boshel asisti6 al
tradicional cdctel de MBA, que durante 14
afios ha organizado durante la convencién de
Cartagena. Esta vez, el evento se realiz6 en una

Javier Asensio de Wobi, Matilde de Boshell, presidente de MBA, Gustavo Barcia, director gene-

ral de Wobi, Diana Visbal, gerente general de MBA, Alejo Idoyaga de Wobi, Carlos Boshell, VP
Corporativo de MBA, y Jorge Tatto, director general Latam de MVS

atractiva casa ubicada a dos cuadras dela plaza
Santo Domingo.

Como de costumbre, participaron del encuen-
tro los principales programadores, operadores
y visitantes que asistieron a la expo, que suelen

encontrar alli un espacio apropiado para re-
unirse. Se destacaron Carlos Gomez de Telmex,
ClaudinaPenagosy AlexandraVillegas de Une,
Eduardo Stigol de Inter, Peter Kothe y Loreto
Gaette de Telefonica.

NHK sum® PRESENCIA EN BRASIL Y APUESTA A PERU

(. )

El equipo de NHK, con Adriana
Demjen de Multipole

NHK, la sefial japonesa que estd teniendo
buena repercusién en Latinoamérica, sigue
sumando eslabones a su estructura. Ya tiene
presencia fisica en Argentina, Perti y México,
ahora también en Brasil, donde firmé un
acuerdo con Multipole para la distribucién
de la senal en inglés. Ademas, la compaiiia estd
instrumentando laincorporacién de subtitulos

en espafiol y en portugués.

Segtin confirmé Miyuki Kamura a PRENSA-
r10 en Cartagena, asistirdala Cumbre de APTC
en Arequipa, Peru.

NHK WorLbp TV: ANIVERSARIO DEL
TERREMOTO EN JAPON

Con motivo del primer aniversario del te-
rremoto que azotd a Japon en marzo de 2011,
NHK World TV, la sefial de noticias sobre
Jap6n en idioma inglés, present6 una serie de
programas especiales,enfocados en elaccidente
nuclear ocurrido enla planta de energia nuclear
de Fukushima.

Lacrisis nuclear de Fukushima: ;qué salié mal?,
emitido el 9 de marzo, mostré reportajes al go-
biernojaponés,losbomberosy expertos médicos

yreprodujolaescenadel
accidente para mos-
trar cémo se llevaron
a cabo las tareas de
evacuacion posterior
al accidente.

El segundo progra-
ma, emitido el 10 de marzo,
se tituld Voces del 11 de marzo: los bomberos de
un pueblo desaparecido, y revela las experiencias
y pensamientos de los bomberos sobrevivientes
que ayudaron en el rescate de las victimas de
Takata, una antigua ciudad que fue borrada del
mapaen 5 minutos por el tsunami. En el desastre
murieron 28 de los 128 bomberos voluntarios
que respondieron a la calamidad.

VVMASTV, DISPONIBLE EN EL SERVICIO BASICO DE TELMEX

Desde el pasado 2 de
febrero y después de
dos afios de preparati-
vos, estd disponible en

PRENSARIO INTERNACIONAL

el servicio basico de Telmex, la nueva sefial
colombiana Vmastv, que hasta marzo seguird
un ritmo intenso de seis estrenos diarios,
incluyendo un noticiero y otros contenidos
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originales locales.

Con Telmex, la senal logra un 50% de la
distribucidn total en el pais, aunque su meta
es llegar al 85%.

NHK WORLD '

Red Intercable: El valor de la sinergia

—-ﬁ

Somos Cableoperadores independientes, unidos por objetivos y realidades comunes.

Nuestra organizacion, que nuclea a mas de 220 pymes,
alcanza con su plataforma de servicios a mas de 500 localidades,
distribuidas en 19 provincias del territorio nacional,
con redes que cubren mas de 610.000 hogares.

Promovemos el conocimiento y la innovacion tecnologica permanente
con el objetivo de consolidar nuestras empresas como operaciones multiservicio
vinculadas a comunicacion y entretenimiento.

Asi, hemos dado origen a desarrollos exclusivos y programas de capacitacion
que en la actualidad contribuyen de manera protagdnica en la generacion de valor
para incursionar en nuevas prestaciones con competitividad y rentabilidad.

La sinergia es la esencia de nuestra organizacion.

Red Intercable, Pymes, Republica Argentina.

red

Intercable
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MEeDIA NETWORK SE CONSOLIDA

EN LA REGION

Guilermo Denegri Portella volvié a Media
Network para dirigir toda la comunicacién
de la gran empresa internacional de television
del grupo Telefénica. En reunién con PREN-
saRr1O en Andina Link, repasé la evolucion de
la empresa.

El primer objetivo fue agregarle valor a la
operacién de TV paga de Telefénica Pert, en
ese entonces Cable Médgico, que contaba conred
coaxial en Lima y otras siete ciudades.

Teniacanalescomo CMDyPlusTV, el prime-
ro con contenido de fatbol para hombres, y el
segundo, orientado alamujer, y se potencié con
la sefial Perta Magico. ‘Con el factor diferencial
de la oferta fuimos armando la estructura de
Ad Sales’, explicé Denegri.

En 2007, VTR lanz6 el servicio de telefonia
y Telefénica Chile pidié ayuda tecnoldgica a
Lima para competir. Asi naci6 la distribucién
mayoristaparasumar valorala operacién regio-
nal, pero siempre dentro del grupo Telefénica.
Luego se arm¢ la propuesta para operadores
de otros paises y esto se consolidé al concretar
el acuerdo con Oi de Brasil como primer gran
cliente fuera del grupo.

Hoy,ademds delas sefiales de Perti, que estan
disponibles también en HD --CMD tendr4 las
eliminatorias del mundial en exclusiva y com-
parte a la seleccién peruana--, Media Network
ofrece a los operadores la sefial Toros, para un
nicho especifico redituable en México, Pert,
Colombia y Ecuador, y Yups, la nueva senal

<’medianetworks

Latin America

con contenido
para adolescentes
de RGB y Cris Morena

Group. Para la presentacién de Yups en Lima,
asistieron los Teen Angels, la banda de la tira
Casi Angeles de Cris Morena Group, que gene-
raron gran repercusion.

A nivel tecnolégico, Denegri destacé la
adquisicién de un gran mévil de transmisién
en HD con equipos de Ross Video, y avanza la
labor mayorista con susoluciéon Go Digital, para
que todos los operadores puedan digitalizar
facilmente y a menor costo.

MediaNetwork volverd a tener un gran stand
enlaNAB de Las Vegas en abril,y presentard sus
sefiales en Canitec de México, en mayo.

RCN: NTN 24 BuscA SER UN
'REFERENTE INTERNACIONAL'

Tibisay Betancourt, ejecutiva de Comer-
cializacién Internacional de Nuestra Tele
Noticias-NTN 24, estuvo en el stand de RCN,
ubicado en un sector clave del hall central de
Andina Link.

Alli senal6 que NTN 24 transmitird, ademds
delosnoticierosylas novelas de RCN, todoslos

partidos—no sélolos de Colombia—delaselimi-
natorias al mundial y cinco de la liga local.

‘Los cambios en ambas sefiales apuntan
siempre a beneficiar al publico’ destac6 Betan-
court. La de noticias tiene menos tiempo en el
mercado que otras sefnales, pero busca ser un
‘referente internacional’, finalizé.

Tibisay Betancourt

PIT TELECOM INAUGURA

SUCURSAL EN CosTA Rica
SIGUE CONSOLIDANDO SU PRESENCIA EN LA REGION

PIT Telecom, compaiiia con sede en Chile
dirigida por Jorge Boza,anunciéla construccion
deunnuevo edificio corporativo compuesto por
tres plantas y mas de 900 m?* de oficinas, para
atender a toda la region.

La empresa completa tres edificios en Chile,
una oficina comercial en Pert y para los prime-
ros meses de 2012 destacé la apertura de una
sucursal en Costa Rica, para atender el mercado
Centroamericano con mas cercanfa.

Jorge Boza coment6 que desde hace 16 afios,

PRENSARIO INTERNACIONAL

PIT Telecom es el brazo comercial en Latino-
américa de Hansen, cuyos productos conforman
su oferta principal para toda la gama de TV por
cabley DTH. Hansen es el fabricante Chino lider
en fabricacion de cables coaxiales de 75y 50 ohm
en toda Asia. ‘Gracias a la representacion de Pit,
se ha posicionado como una de las marcas de
prestigio entre los primeros lugares, junto a las
marcas tradicionales. Eso en la unién de tener
buen precio, calidad de producto y el servicio del
equipo de PIT Telecom brinda para dar cubrir
<54 >

Mariana y Jorge Boza

toda la regi6n; destaco.

Entrelasnovedades delaempresa, Boza desta-
c6laincorporacién de Bull, marca de accesorios
parala TV por cable y telefonia.

‘El crecimiento es sostenido en la regién.
Fuimosla primera compania chilenaen tener un
stand en ABTA de Sao Paulo, y hoy nos favorece
la aprobacién del nuevo PLC), concluyd.

MANUFACTURING
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EXITO EN ANDINA LINK

Joel Quifiones, de Perfect Vision, destaco a
PrENsARIO la gran repercusion que el stand de
sucompania,ubicado en unespacio privilegia-
do del Centro de Convenciones de Cartagena,
tuvo en Andina Link, donde s6lo durante la
primera jornada realizaron ventas por US$
380.000, mas del doble del monto logrado en
todo el evento anterior.

Quinones aclaré que Perfect Vision ‘tom6
ventaja’ con las ofertas ‘muy buenas’ de la

nueva linea Instalation Pro, y destacé el buen
desempefio del cable 500 Hardline, los taps
nuevos, los conectores y el producto de fibra
optica. Ademds, senal6 que ‘amplié mucho’las
lineas de producto.

El stand también contdé con la presencia
de Fabian Meza, quien confirmé que dard la
continuidad a las ventas en Punta Show de
Uruguay y APTC de Pert. Perfect Vision ten-
drd un stand mds grande en Canitec y, como

Joel Quiliiones, Northon Hinojosa
y Fabian Meza

resultado del buen nivel de ventas, Quifiones
espera contratar a alguien para Brasil.

Entrelasnovedades destacadas dela compa-
fifa, mencionaron la licitacién con Telefénica
de Pert y con Telmex de Colombia.

SAFEVIEW SIGUE CRECIENDO EN LATINOAMERICA

L] VI

|
(] i
YN N
Fernando Ruano, presidente de
Safeview y Carlos Granzotto

Carlos Granzotto, director general de Safe-
view, destacé a PRENSARIO que la compaiia
‘sigue avanzado en la regién’. Al proceso de
crecimiento desarrollado con Supercanal de
Argentina, que contintia con nuevas plazas,
se suma la integracién para San Luis CTV,
con una cabecera en la capital provincial del
mismo pais.

En La Paz, Bolivia, Safeview realiz6 una inte-

CoLVEN, PIONERA EN MICRODUCTOS

PARA LA REVOLUCION DE LA FIBRA EN LAS CIUDADES

ColVen (Colombia-Venezuela) nacié hace
diez afios con sede en Republica Dominicana y
operacionesen Colombia, Venezuela, Guatemala,
Haiti y Panamd. Se dedica a las soluciones de
redes, especialmente plantaexterna con troncales.
Sus principales clientes son Columbus Group,
Telefénica, Claro, Onemax, Amzak y Tricom.

Luis Mérquez y Samuel Losada, fundado-
res de la compania, asistieron a Andina Link
acompafnados por Milton Bisor y Alberto
Scharffenorth.

ColVen tiene representaciones aplicables a
diferentes mercados: Taihan, con exclusividad
en Republica Dominicana, Guatemala y Haiti,
y K-Net; empresa pionera en microductos y
flexos con representacion en Venezuela, Haiti,
Costa Rica, y Colombia.

Sus productos repercuten en la disminucién

PRENSARIO INTERNACIONAL

de los costos de tendido y generan impacto
positivo en la intervencién en el medio am-
biente, ya que la apertura en calles es sélo de
una pulgada de ancho.

Ademis, la compaiiia fabrica empalmes con
tapas con identificacién del cliente y registros
para evitar robos, que son clave en Latinoamé-
rica. ‘Somos la empresa de la regién con mayor
equipamiento en ingenierfa, que incluye tres
microtrenchers para el microtendido) sostuvie-
ron Mérquez y Losada a PReNsARrIO. También
representa los herrajes de Siscoax en Republica
Dominicana, Guatemala y Haiti.

ColVen inici6 ventas en Guatemala y Ve-
nezuela, y tiene la intencién de ‘atacar fuerte’
Colombia. En Haiti fue la inica empresa que
acept6 reconstruir redes tras el sismo. ‘No le
tenemos miedo a los retos logisticos y opera-
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gracion con CablecomNet y avanza enlaregion
conelingreso en Ecuador, Reptiblica Dominica-
nay préximamente, en Chile y Venezuela.
Actualmente estd en negociacionescon APTC
de Pertd, donde ve ‘buenas perspectivas’ con
demos instalados en varios de sus socios, lo que
buscara consolidar con un stand en Arequipa.
Finalmente, Granzotto expreso: Laseguridad
del CASestotal yhayun crecimiento exponencial

Milton Bisor, Luis Marquez, Samuel Losada y
Alberto Scharffenorth

tivos de seguridad’, afirmaron.

Con la convergencia de servicios, se deman-
dan cada vez més gigas de datos. La revolucién
de fibra de alta capacidad estd dentro de los
paises en localidades intraurbanas y ya se pue-
de llegar con fibra a la casa. ‘El futuro es muy
promisorio, destacaron.

ColVen tiene 500 empleados (300 s6lo en Do-
minicana), cuenta con oficinas locales en todos
los mercados donde opera,yhavenido creciendo
atasas del 100% en los tltimos anos. Después de
Andina Link, asistirdn a Canitec y Tepal.

L 3U Optical
- 2 & w R R = communication platform

- ——— : —

B The standard chassis of 3U height, can be configured up to 10 device modules,
2 power supply modules.

B Each slots can automatic identification equipment model number, and remote
monitoring equipment operation condition through the national standard 11
class network management transponder interface
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amplifier (EDFA) module, forward optical receiver module, four-way
return path optical receiver module, RF pre-amplifier module, optical
switch module and RF switch module.
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Hangrhou City, Thesfang, China

TEL: #85-5T1- 8257107  FAXC #B6-ST-E2554407

Hifpwwe prasral-caty com
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ATX: NUEVO INGENIERO

DE SOPORTE

Bernardo Castro, responsable para La-
tinoamérica de ATX, destacé a PRENSARIO
la incorporacién de Pablo Benitez como
nuevo ingeniero de soporte para la regién
en espaifiol. ‘Como resultado del buen posi-
cionamiento de la marca, ahora queremos
extender el servicio al cliente’.

‘No queremos ser s6lo una marca Premium

para los operadores, sino que también nos
ocupamosdelosclientes. Estamos seguros que
estaincorporacién,que es una apuesta al mer-
cado, tendrd mucho éxito. Pablo estard basado
en Panamd pero tendrd unrango deaccién en
toda Latinoamérica’, aiiadi6 Castro.

Pablo Benitez cuenta con una magistratura
en tecnologias aplicadas a comunicaciones

Pablo Benitez y Bernardo Castro

en la Universidad de Manheim, Alemania,
y que habla espanol, inglés y alemédn de
manera fluida.

VERIMATRIX PROVEE SOLUCION DE SEGURIDAD ~
PARA EL NUEVO SERVICIO IPTV DE EmcAL

Verimatrix cerré un acuerdo con Emcali
porel que provee susolucién VCAS™ (Video
Content Authority System), presentado en
Andina Link Cartagena, para la proteccién
del sistema IPTV que el proveedor colom-
biano de telecomunicaciones lanz6 en el
ultimo mes.

VCAS esunasoluciénintegradadeseguridad
para contenido, disponible para la plataforma
IPTV Eyewill de ZTE, que permite la entrega
de servicio.

Emcali tiene 90.000 clientes de banda ancha
y més de 450.000 usuarios de telefonia en el
municipio de Cali, Jamundi y Yumbo. Su ser-
vicio de IPTV, que incluird 90 canales SD y seis
HD ytitulosen VOD,le permitird completar la

oferta de triple play para los usuarios.

La solucién de Verimatrix VCAS para IPTV
permitelaentrega segura de contenido devideo
en vivo, on demand y servicios interactivos.

Steve Oetegenn, responsible de Ventas y
Marketing de Verimatrix, dijo: ‘Se trata del
13° proyecto que implementamos junto a
ZTE,y el tercero en Latinoamérica, y confio
en que brindard una 6ptima flexibilidad a
Emcali y su creciente red. Ofrecemos una
plataforma que le permitird mejorar su
ventaja competitiva’.

‘VCAS para IPTV es un componente inte-
grado dentro de la arquitectura VCAS 3, que
permite una entrega de contenido segura,
a través de una amplia red de modelos de

verimatrix

José Cedefo, Gayden Newton y Bo Ferm

dispositivos. Los operadores de TV digital
podrdn encontrar nuevas alternativas en la
aceleracion de la convergencia dela entrega de
video en varias redes y multiples plataformas)
agreg6 Otegenn.

NeEwTEK EN ANDINA LINK

JuntOo A AVTECH

Newtek y sus imbatibles Tricaster tuvieron
una buena participacién en Andina Link de
Cartagena.

Junto a su representante para Colombia
AVTech de José Riojano, Newtek conté con
una Sala VIP en el Centro de Convenciones,
que es la oficina donde se ubica el presidente
de la Republica cuando asiste alli.

En esa gran suite se ubicé el 450 Extreme con
panel de control, y se llevé a los clientes y a la
gente de las conferencias a verlo y probarlo con
suincreible relacion costo-beneficio. El publico
profesional de cable no es el mds habitual y

PRENSARIO INTERNACIONAL

José Riojano y Ralph Messana con el 450
Extreme en la sala VIP de Cartagena

si el de las productoras de canales y los que
arman su home channel o canal local, asi que
la estrategia fue mds adecuada que tener un
stand normal.
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PREVAIL: PRODUCTOS
PROFESIONALES

Audrey y Wang Gang

Audrey de Prevail destac6 en su stand de
Andina Link que este afio les fue incluso mejor
que en 2011 en la feria de Cartagena, producto
de un stand situado en una esquina muy pro-
ductiva. Sus productos son muy profesionales
e incluso llegan a ofrecer Fibra a la casa.
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VUELVE ECUACABLE

Cornelio Prieto, de la
asociacion Ecuatoriana, es-
tuvo en Andina Link donde
comentd a PRENSARIO que,
a pedido de los programa-
dores, volverd a organizar
Ecuacable en Guayaquil la
segunda semana de junio.
Cuenta con 130 afiliados a
la asociacién que espera le
den masa critica al evento

Cornelio Prieto Y ya estd viendo con Juan
Garcia Bish la parte académica.

- TECNOLOGIA - SENALES

|P-TEL LANZA TRIPLE PLAY EN
GRANADERO BAIGORRIA, SANTA FE

IP-Tel, proveedor argentino de
telefonia IP, anunci6 un acuerdo
con TCCB paralanzar el servicio
de triple play (Internet, telefo-
nfa IP y TV) en la ciudad de
Granadero Baigorria, provincia Tt 7+ e

de Santa Fe.
Aplicada sobre una moderna

red defibra que permite disminuirlos
costos, el servicio de Ip-Tel forma parte del ~ telecomunicaciones.

plan de expansion dela compania para
este aflo, que busca sumar nuevas
plazas parabrindarbandaancha,
telefonia, centrales telefénicas
IP y centrales virtuales, como
parte de su plataforma mul-
tiservicios de comunicaciones,
que permite a las empresas man-
tener un unico proveedor integral en

SuN CHANNEL LANzA HD

Sun Channel lanzard a mediados de marzo
su sefial en HD en Chile, Republica Domini-
cana y México. ‘Creemos que generard un alto
valor agregado para el canal’, comenté Héctor
Bermudez, director general.

Sun Channel HD estard enfocadaen el entre-
tenimiento con contenido turistico, aplicando

un nuevo concepto en la industria. Bermuidez
destacé un programa que se realizard en Ga-
ldpagos, un formato de Sun Babes, videoclips
Y un noticiero.

Finalmente adelant6 que a partir de mayo,

Jorge Meza, Jennifer Betancourt y
a tono con el de alta definicion. Héctor Bermiidez,

la sefial SD cambiard su imagen para ponerse

Soluciones de Codificacion Multicanal

..en paquetes canvenientes para TODAS las aplicaciones
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L’l— NETWORK

Sea parte de la era digital.

Descubra todo el equipamiento en HD de ultima generacion

para Head end y usuarios de la mano de Network Broadcast.

sea protagonista del cambio y conozca los nuevos equipos de Head End y Set top boxes
para la digitalizacion de senales de TV en todas las modulaciones.

www.networkbroadcast.net



CALENDARIO

ABgRIL
o MipTV 2012 (1-4 AsriL) CANNES - FRANCIA -
WWW.MIPWORLD.COM

o NAB SHow 2012 (14-19) - Las VEGAs CoNVENTION
CENTER - Las VEGAS - USA - www.NABSHOW.COM

Mavo
o |V Cumsre APTC 2012 (17-18) ARequipa - PerU

o | A ScreeninGs, (15-23), Los ANGELes, USA

o NCTA (21-23), Boston Convention & ExHigimion
Center, Boston, USA

o Expo CANITEC (May 30 - Jun 1), AcapuLco, Mxico

Junio

o Forum Brasit (4-5), Frer Caneca CONVENTION
Center, Sao Pauto City, BraziL

o Expo CiNg, Vipeo, TV 2012 (5-8), WTC, CiubAp pE
Mexico, México

o NexTv 2012 Sout America Summir (12-13),
BueNos AIRes, ARGENTINA

o Natpe BubaresT (26-28), Bupapest, HunGARY

® ENCUENTROS REGIONALES DE TELECOMUNICACIONES
(26- 28), Rosari0, ARGENTINA

Juuio
o TECNOTELEVISION (25-26), Bogota, CoLomsia

o TepaL (18-20), Harp Rock Care, Punta Cana,
RepUBLICA DomiNICANA

® MEexico SpeciAL Epimion

AcosTo
oABTA (Jut 31-AuG 2), SAo PasLo, BraziL

o SET-ConaRresso TEcNoLoGIA DE TeLEvISAO (21-23),
Centro DE CONVENCOES IMIGRANTES, SA0 PAuLo

© BraziL SpeciaL Epimion

SEPTIEMBRE

o AnpinA Link C.A. (4-6), San Pepro Suta, HONDURAS
o |BC (7-11) Awmsterpam, HoLANDA

o Feria ComuTV (18-20), MepeLtin, CoLomsia

© JoRNADAS INTERNACIONALES (26-28), HoreL Hitron,

Buenos AIRES, ARGENTINA

OcTuBRE

© NexTv Summit - 3PLaY Mexico & CENTRAL AMERICA
(3-4), Ciupap pe Mexico, México

o Mircom (8-11), CANNES, FRANCE

© SCTE The Case-Tec Expo (17-19), Orianpo, FLoibA
o CAPER (24-26) , Costa SaLGUERO, Bs. As.,
ARGENTINA

(*) LA FECHA NO SE HA CONFIRMADO HASTA EL MOMENTO
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VIDITEC PRESENTA NOVEDADES
DE SONY Y TEKTRONIX

Viditec anuncié el lanzamiento en el mer-
cado argentino del nuevo switcher de audio y
video SD/HD de Sony, MCS-8M, y del nuevo
monitor de forma de onda portatil WFM2200
de Tektronix.

SwitcHer MCS-8M be Sony

EIMCS-8M es un mezclador de video multi-
formato, que presenta un modelo compacto de
alto rendimiento disponible a costo accesible.
Incorpora un mezclador de audio, y presenta
una gran gama de prestaciones. El mezclador
incluye muchos patrones de transiciones
predefinidas, multiview integrado, memoria
de cuadros con capacidad de importacién de
imagenes fijas a través del puerto USB, sincro-
nizador de cuadros de entrada y funcién de
congelacién para cada fuente, funciéon demodo
3D y mezclador de audio de seis canales.

Capacidad multiformato: E1 MCS-8M
proporciona ocho entradas de video, cuatro
salidas y funciona en los modos HD y SD. Las
interfaces HD-SDI y DVI permiten mezclar
fuentes de equipos de video e informadticas de
manera simple. La sincronizacién de entradas
permite mezclar sefiales no sincronizadas.

Funcién Multiwiew: La funcién Multiwiew
dividela pantallaen diez o cuatro ventanas para
mostrar varias imdgenes en un solo monitor.
No es necesario un dispositivo externo, lo que
permite ahorrar espacio y bajar el costo del
monitoreo de sefiales.

Funciones integradas de mezcla auxiliar, key
y M/E: El MCS-8M incorpora un bus de mezcla
de efectos con un key sencillo y la capacidad de
mezcla auxiliar. El keyer de gama alta funciona
en varios modos de key, incluyendo automético,
division, seleccién automidtica, lineal, patrén,
croma key automdtico y borde (color fijo). La
transicion del keyer permite realizar ajustes de
corte, mezcla, patrones de barrido estdndar y

velocidad de tran-
sicién.

Funcién 3D
para mezclar dos
cdmaras 3D: El
MCS-8M dispone
de un modo 3D es

apto para peque-

fias producciones
3D y admite dos
camaras 3D en

Nuevo monitor WFM2200 de
Tektronix

<62 >

EXPERTICIA. INVENTARIO. VALOR. AGC.

AGC tiene lo que usted necesita, cuando mas lo necesita - ahora. Somos lideres de la induskria en
inventario en existencia de equipos nuevos y restaurados provenientes de fabricantes originales.

I'r

[,
Viditec

directo. Las funciones 3D in-
cluyen salida L/R Link Cut, Mix
y Side-By-Side.

Mezclador de audio de 6 ca-

AMPLIFICADORES

SONY

nales: Este producto incorpora
el mismo mezclador de audio
de seis canales que la Anycast
Station, con retardo de audio,

rocesamiento de 48 KHz/24 =
o Tektronix
bits, faders de canal real y un r
fader maestro.
Canal de DME: El sistema per-

mite una variedad de transiciones de

fondo y barridos DME, incluyendo corte, mezcla, * OCT 2000s » DCT B412s ?
. . . - DCT 6200s - OCT E416s S

patrones debarrido estdndar, ajustes de velocidad . DCT E208s . DCT 700s .
de transicion y patrones de barrido DME como
PinP, deslizamiento, desenfoque y mosaico.

El MCS-8M estd disefiado para ser intuitivo ¥
y facil de utilizar, permite crear contenido en la .
realizacién de programas en vivo. Es apto para
pequefias operaciones de broadcast, estudios MODEMS CABECERAS

de television digital, sistemas de mini mdviles,
promociones de productos, actos ptblicos en
vivo, creacion de videos musicales y todo tipo
de actividades empresariales incluyendo confe-
rencias y seminarios.

IMONITOR DE FORMA DE ONDA
WFM2200 pe TEKTRONIX

Elnuevo monitor de formade ondaportatil de
Tektronix ofrece entrada para SD/HD y 3G-SDI
opcional. Se destaca la funcion de generador de
barras y audio integrado, y su display con pre-

sentacion QUAD ybateriainterna/reemplazable
x =« TJT5Ks

con duracion de mas de tres horas.
+ Modems YOIP

Esadecuado parasuuso enunidades moéviles
y campo. Elmantenimiento delasinstalaciones
en emisién y produccién permite un répido
diagnoéstico y pruebas en aplicaciones de in-
vestigacion y disefio.

Lo que necesita, cuando lo necesita. Pruebe AGC
Somos un distribuidor autorizado de Arris. |

913.402.4499

www.adamsglobal.com

Nuevo switcher
MCS-8M de
Sony

ADAMS GLOBAL
COMMUNICATIONS

sales@adamsglobal.com A AT Compary




