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Pilares y desafios
del Infanto-Juvenil

Una vez mds, incluimos en Natpe Miami un espeical de-
dicado a los productos familiares, nifios y adolescentes. Es
el unico género al que le damos esta atencion: el especial
se distribuye dentro de todas nuestras ediciones centrales, y
ademds se ofrece por separado en circuitos especificos que
lo ameritan.

(Porqué gana importancia el segmento infanto juvenil a
medida que pasa el tiempo? Es uno de los rubros que mds
aplica al desarrollo 360 que tanto necesitan productores,
distribuidores y broadcasters hoy en dia: TV + Pay
TV, plataformas digitales, licensing, games, shows
en vivo y otros negocios auxiliares, todo con pro-
yeccién bastante atemporal.

También, el publico infanto juvenil es muy fiel, y
tiene mds tiempo de consumir contenidos que los adultos. El
nuevo concepto de ‘manejo de franquicias’ con los progra-
mas mas exitosos en lugar de canales de TV, corre a pleno.
Se puede construir un negocio sélido a través del tiempo.

(Cudles son sus mayores amenazas/desafios? Desde PREN-
SARIO vemos dos: la migracién a la multipantalla, que puede
volver a los niflos muy errdticos: hoy muchos consumen TV,
tablet y computadora al mismo tiempo, se ‘enganchan’ con
una serie vieja en YouTube y pasan a seguirla, editan videos
propios... el consumo de series tradicionales baja sensible-
mente.

Y en particular, que las audiencias maduran cada vez mds
rdpido, entonces muchos programas que antes iban a nifios
de hasta 12 afios, terminan siendo hasta 7,y asi... quien vefa
Winnie The Pooh antes, hoy quiere iCarly. Esto estrecha
progresivamente muchos productos, géneros, porciones de
negocio.

Vean las opiniones de buyers que distribuimos por el Es-
pecial... estdn muy interesantes.
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POR RODRIGO CANTISANO

—Audiencia infanto-juvenil:

“y) de explorary
divertirse se trata

Aprender, explorar, divertirse. Ese seria un buen resumen de qué
buscan los mas chicos cuando consumen contenido, pero si bien
parece algo simple la definicién, el mercado del contenidos infan-
tiles es uno de los mas complejos de analizar por su constante
evolucion y los cambios que, en la mayoria de los casos, van en

sintonia con la evolucion de sus audiencia.

Por un lado, el crecimiento de las pantallas
y la gran oferta de contenido han planteado la
paradoja de contar con ‘demasiadas cosas para
elegir para los nifios’, desde productos desa-
rrollados con gran factura a videos caseros de
otros usuarios jugando. TV abierta, paga, VOD,
videojuegos, VR, eventos en vivo... las opcio-
nes son cada vez mds, y los lugares donde
consumirlas, también.

Si bien este incremento de venta-
nas ha generado el nacimiento o po-

dubit

tenciamiento de nuevas marcas, se
estima que las cinco principales son
las consiguen un mayor porcentaje de
atencioén y tiempo de consumo por parte
de los nifos. ‘Ser descubierto es mas dificil, e
incluso ain més lo es convertirse en un elemen-
to clave en la vida de los nifios’, sefiala David
Kleeman, SVP de tendencias globales de la
consultora especializada en el contenido infan-
til Dubit.

Sin embargo, algunas tendencias atn se

Blaze and the Monster Machines (Nickelodeon) y Los Creadores
(Pol-ka Producciones/A365 Studios), series con fuerte
presencia en digital
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mantienen. Las buenas historias y los persona-
jes cautivadores siguen siendo la clave, y los
padres siguen teniendo una ingerencia impor-
tante a la hora de definir qué contenidos ver.
Segin un estudio realizado por Dubit, el 70%
de los chicos eligen contenidos que sus padres
aprueban, mientras que el 81% consumen mar-
cas cuyos personajes son reconocidos por
sus padres. A esto debe sumarse un in-
cremento del co-viewing. ‘Padres e
hijos buscan compartir experiencias’,
enfatiza Kleeman.
Pero de acuerdo con Ampere
Analysis no son sélo los padres los
que repercuten en el consumo del consen-
tido infantil, sino que también los mds chicos
tienen un fuerte impacto en los hébitos dentro
de cada casa. ‘Los hogares con nifios peque-
flos muestran los cambios mds dramaticos en
el comportamiento de contenido de cualquier
segmento demografico, abarcando la visuali-
zacion no lineal, el SVOD y consumo de TV
de muiltiples dispositivos’, explica el reporte
Kids’ TV and the Future of Entertainment, que
ademds asevera que aquellos lugares con hijos
menores consumen considerablemente menos
TV lineal (40%) que aquellas con hijos mds
grandes (55%).

En lo que respecta a los géneros que mds han
crecido en 2016, segin Eurodata TV World-
wide son los shows de ciencia y tecnologia
como Blaze and the Monster Machines (Nic-
kelodeon) y Los Creadores (Pol-ka Produc-
ciones/A365 Studios), que han sabido destacar
con propuestas interactivas y una pata fuerte en
el digital. Ademds, shows de aventuras como
Skazki (Ink Global), Mandoos (Al Jalila Cul-
tural Center for Children), Moy Muzey (Ka-
rusel), Super Wings (EBS/FunnyFlux/KiKA/
QianQi/Little Airplane Productions); 7imi

PJ Masks (eOne) y Miraculous Ladybug (AB International
Distribution): los superheroes se mantienen como géneros
de éxito, especialmente entre chicos en edad preescolar

i Toma (Media I.M.) y Ranger Rob (Studio
Liddell/Nelvana) han ganado relevancia.

Por su parte, los superhéroes siguen tenien-
do popularidad, con PJ Masks (Entertainment
One), Miraculous Ladybug (AB International
Distribution) y Niko and the Sword of Light
(Amazon) como novedades, pero también con
marcas reconocidas como Ben 10 (Cartoon
Network), Las Tortugas Ninja (Nickelodeon)
0 Pokémon (The Pokémon Company).

Ademads se vio un resurgimiento de algunos
clasicos como Jamillah & Aladdin (Imira En-
tertainment) y Regal Academy (Rainbow),
spin off del personaje de Cenicienta; o Seven
and Me (AB International Distribution), una
serie de live-action con animacién -CGI cen-
trada en Blancanieves y los 7 Enanitos. Y un
importante crecimiento de los shows basados
en juguetes. Paw Patrol (Nickelodeon), Tur-
ning Mecard (Choirock Contents Factory) y
Skylanders Academy (Activision Blizzard) son
algunos de los mds novedosos.

CONSUMO DE CONTENIDO POR PAY TV VS. SVOD
EN HOGARES POR EDAD

Fuente: Ampere Analysis
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Al igual que ocurre en las audiencias mayo-
res, los jovenes —especialmente aquellos que
se encuentran en edad escolar— buscan verse
reflejados en los shows. Hay una mayor preo-
cupacion por la diversidad y la representativi-
dad por parte de los mds chicos, y sobre todo
por la autenticidad. De acuerdo con Tatiana
Rodriguez, SVP de programacion y estrategias
creativas de Nickelodeon, que ha sido entrevis-
tada en esta edicion, las audiencias infantiles-
teens consumen mucho a través de las platafor-
mas digitales y redes sociales, y ven una gran
cantidad de cosas que de alguna forma sienten
frivolas y banales. ‘Quieren mds esencia que
forma y lo tienen muy claro e identifican muy
facil la verdad de la mentira, lo espontdneo de
lo no natural; les gusta que los traten como per-
sonas adultas, y lo reflejan de una ma-
nera muy constante’, remarca.

Digital Q"

lor sube a 45%, y con jovenes entre 18-24 afios,
a 50%. Es por este motivo, que cada vez mas
la programacion infantil constituye una buena
proporcién de contenido en servicios SVOD
puros como Netflix y Amazon.

Otro buen ejemplo es el lanzamiento de You-
Tube Kids, que busca atacar el crecimiento del
consumo de contenido familiar (200% anual).
Segin Antoine Torres, Head of YouTube
Kids, se trata de un producto pensado 100%
para el publico infantil, enfocado en abordar a
aquellas generaciones que hoy ‘son més activas
que nunca y buscan contenido que les interese
y los enriquezca’.

Sefiala ademds que los cincuenta primeros
canales infantiles en la plataforma cuentan con
mds de 28.000 programas, que representan cer-
ca de 4.000 horas de contenido infantil. ‘Pese
a la tendencia al short form en todas las
plataformas, notamos que la duracién
del contenido infantil estd creciendo en

En el ecosistema del consumo AMPERE YouTube, lo que nos permite poner vi-

de video por apps, las audiencias
mds jovenes son las que mds con-
sumen aplicaciones de video de los
principales proveedores de servicios interna-
cionales, con YouTube a la cabeza, mientras
que aquellos nifios mayores tienden a tener un
consumo promedio, o incluso menor de aplica-
ciones de video.

Entre los adolescentes, servicios como Net-
flix, Amazon o Google ganan relevancia,
mientras que en jévenes adultos, la historia es
diferente. Los adolescentes encuentran en los
broadcasters locales y en la TV paga un lugar
para buscar contenido que represente la misma
“transicion” de la infancia a la edad adulta que
estdn atravesando. Para ellos las redes sociales
se convierten en el eje de los medios de entre-
tenimiento.

De acuerdo con Ampere, 30% de los hoga-
res cuentan con algin servicio de SVOD, pero
en aquellos que tienen nifios pequefios este va-

deos mds largos, y generar un appeal mds
cercano a la TV lineal’.

En promedio, el nimero de piezas de conte-

nido producido por canal cada mes entre los 50

principales canales de YouTube para nifios es

de mas de 20, un aumento de mas del 25% des-

de 2015 y cuatro veces la tasa de hace dos afios.

Experiencias inmersivas

En todas las audiencias, la interactividad es
cada vez mds importante, pero entre los mas
chicos, lo es atn mds, no s6lo pensando en el
entretenimiento sino también de aprendizaje
y fomento de la proactivi-
dad. Es por este
motivo, que las
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Resurgen los personajes clasicos: Jamillah & Aladdin (Imira
Entertainment) y Seven and Me (AB International Distribu-

tion), una serie de live-action con animacion -CGl centrada
en Blancanieves y los 7 Enanitos

mersivas que van desde parques temdticos
como Disneyland, CBeebies Land (BBC) o
Legoland a shows en vivo, experiencias en VR
como el Rabbids Amusement Center, basado en
los personajes de Rabbids (Ubisoft) o espacios
disefiados en base a marcas reconocidas.

‘Se trata de llevar a los chicos al mundo de
los shows que consumen, permitiéndoles dis-
frutar con sus familias en una experiencia com-
partida, y rompiendo al mismo tiempo con el
aislamiento de lo que estd del otro lado de la
pantalla’, explica Henrietta Hurford-Jones,
directora de contenido infantil de BBC World-
wide (UK).

‘La importancia del momento familiar y
compartir momentos juntos es cada vez ma-
yor’, explica Helen Juguet, VP de desarrollo
de negocios, produccién para TV y digital, en
Ubisoft, y agrega: ‘Construir ese tipo de rela-
cién es muy importante, pero también es algo
que debemos hacer por los fandticos, que estin
cada vez mds comprometidos en los conteni-
dos. Por lo general, empiezan esas cosas por si
mismos: crean trajes, videos en linea... conte-
nido de usuario, y nosotros nos apalancamos en
esto para identificar qué es lo que mds les atrae
y subir la apuesta’.

Experiencias inmersivas: Rabbids
Amusement Center, espacio de VR crea-
i do por Ubisoft basado en la franquicia
de videojuegos Rabbids, y Guarida de
las Tortugas Ninja, espacio creado por

Viacom sobre los personajes de Las

Tortugas Ninja y disponible para su
alquiler a través de Airbnb

compafifas  en-
focadas en este
target  apuestan
cada vez mdas a
experiencias  in-
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Segin Carolina Lightcap, EVP y Chief
Content Officer, Discovery Networks Latin
America/US Hispanic 2016 fue un afio ‘su-
mamente positivo’ para Discovery Kids en el
que se mantuvo como el canal preescolar lider
con nifios en edad 4-11, y también como el
canal #1 entre mujeres de 25-49 a nivel pan-
regional, ya por varios afios consecutivos.

‘Otro logro importante fue el lanzamien-
to de varias producciones originales como
Parque Patati Patatd, El Zoo de Zu, nuevos
episodios y especiales de Doki y una nueva
temporada de El Mundo de Luna, y muchos
estrenos de programas y peliculas adquiridas’,
afiade la ejecutiva.

Y pronostica que para este afio se renovard
el canal a nivel gréafico con el lanzamiento de
un nuevo look, que incluye un “refresh” del
logo, una nueva paleta de colores y texturas,

as{ como una nueva coleccién de promocio-
nes al aire. ‘Por este proyecto creativo obtu-
vimos galardones de oro, plata y bronce en la
tltima edicién de PromaxBDA Latinoaméri-
ca, lo cual nos llena de orgullo’, resalta.
Lightcap destaca el éxito de Discovery
K!ds Play!, servicio de TV Everywhere que

6 PRENSARIO INTERNACIONAL

discovery k'ds"

discovery kide gl -

ha seguido aumentando su distribucién en la
region. Explica: ‘En la actualidad se encuen-
tra disponible en 12 paises de América Latina,
y recientemente fue seleccionado entre “Lo
Mejor del App Store 2016”, una
distincion que se le otorga a los

apps y juegos mds innovadores del

App Store’. i

En noviembre de 2016 Discovery Kids
cumpli6 20 afios y celebrard a lo largo de
todo este afio: ‘Los contenidos originales
juegan un papel clave en todos nuestros
canales. La razén principal es que nos
brindan muchisima mds empatia con la au-
diencia y nos acercan a la comunidad creativa
local. El afio pasado fue muy prolifero en este
sentido y estamos felices con la excelente re-
cepcién de los nifios’.

Para 2017 tiene programadas nuevas tem-
poradas de programas que ya consolidados:
Doki, Parque Patati Patatd, El Zoo de Zu, y
El Mundo de Luna. ‘También seguimos tra-
bajando en las nuevas series originales Baby
Rockers (titulo provisional), Floribella, la
nueva serie animada creada por Cris More-
na, y Underdogs, basada en la pelicula Mete-
gol del director ganador del Oscar Juan José
Campanella’.

Completa Lightcap: ‘Seguimos trabajando

en nuestros desarrollos y copro-

ducciones, trabajando con

° creadores y socios de

todo el mundo, inclu-

yendo USA, Inglaterra,

Francia, Canadd, y va-

rios paises de Améri-

, o . ca Latina, como Brasil,

México, Pertd, Colombia y
Argentina’.

En relacién a las ten-
decias que percibe en
el mercado, explica:
‘Estamos siempre en
contacto con nuestra au-

diencia, entendiendo qué
quieren ver y cdmo quieren

Carolina Lightcap, EVP y Chief Content Officer,
Discovery Networks Latin America/US Hispanic
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. Discovery Kids se renueva en
| su vigésimo aniversario en
Latinoamérica

La produccién original acerca a Discovery a la comunidad local:
Floribella, producido por Cris Morena, y Underdogs, serie basada
en la exitosa pelicula de Juan José Campanella, Metegol

Doki, emblema de Discovery Kids, tendra
nuevos episodios y especiales en 2017

consumir nuestros contenidos. En particular,
el ambito digital es una prioridad para Disco-
very Kids. A la hora de producir contenidos
propios e incluso con las adquisiciones de
nuevos programas, tenemos en cuenta las
diferentes plataformas y dimensiones donde
cada producto debe existir desde el primer
dia’.

Y concluye: ‘En cuanto a nuestra presencia
en el mundo digital, destacamos en particular
el crecimiento de Discovery K!ds Play! Que
sigue aumentando su expansion por la region
exitosamente’.
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/~ "\ Disney Interactive:

‘Activar cada espacio’

Liderado por Marcos Amadeo, director de
operaciones para América Latina, Disney Inte-
ractive es el brazo digital de The Walt Disney
Company Latin America. La division tiene
a su cargo el desarrollo de las plataformas di-
gitales de los canales lineales, y experiencias
digitales verticales monetizables como pueden
ser apps o videojuegos. Ademds, trabaja con los
carriers de celulares de la region para llevar sus
contenidos

Amadeo: ‘La industria estd transitando un
cambio importante en el cual no estd 100% cla-
ro cudl el paradigma que resuelve todos los in-
terrogantes. Para nosotros, 1o mds importante es
generar y producir, y ser lider en historias con
personajes que generen un vinculo emocional
con nuestras audiencias. Hay que estar activos
en los diferentes espacios’.

The Walt Disney Co. adquiri6 en 2014 la
productora de contenidos cortos Maker Stu-
dios. ‘Es una franja muy exitosa con 60.000
creadores a nivel global, presencia en Latinoa-
mérica y relevancia en todo el mundo con histo-
rias que conectan con una audiencia muy dificil
de alcanzar. Mientras estemos bien conectados
con nuestras audiencias, vamos a estar en todas
las plataformas que sean necesarias. Hay que
tener muy estudiado el mercado’, enfatiza.

‘Gran parte de la actividad de los canales

ocurre en nuestras plataformas,

integradas  disneylatino.

com a partir del éxito de
formatos locales como

'i Latin Asvsrica
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Violetta o Soy Luna, (Disney Channel), pero
también observamos que hay mucha actividad
que ocurre en otros canales, que pasaron de ser
canales de terceros a fuentes propias, como por
ejemplo YouTube o las redes sociales’.

Segtin Amadeo, el desafio es reflejar la ac-
tividad que ocurre tanto en el sitio como los
didlogos entre las plataformas. ‘La comunidad
de la audiencia es muy relevante para la compa-
fifa, nos volvemos fuerte en digital. Tenemos un
equipo interno con un modelo integrado en el
cual las dreas que trabajan en desarrollo de con-
tenido lo hacen de cerca con los de interactive,
marketing, eventos en vivo... mds alld de que
hacemos hincapié en las plataformas, son parte
de un todo cuando pensamos una historia’.

La estrategia es simple: ‘Los personajes
siempre estdn en el centro, luego las diversas
dreas colaboran para amplificar las audiencias
y las oportunidades de negocio. ‘Cuando se tra-
ta de crear una propiedad, tenemos un aproach
integrado. Lo off screen es parte de la historia’.

A cargo de Amadeo, la compaiifa lanzo a fi-
nes de 2016 el juego online Moana: una aven-
tura con codigo, centrado en los personajes de
la nueva pelicula de Disney, Moana: Un Mar
de Aventuras, y con el objetivo de ensefiar he-
rramientas del pensamiento computacional a
audiencia de chicos en primera alfabetizacién
y con una curva de aprendizaje pronunciada.
Se trata del primer desarrollo de la compaiiia
100% en América Latina para todo el mundo.

‘Desde la casa matriz de Disney hay un gran
compromiso con la industria del software y las
experiencias conectadas, con mds de 15 afios de
experiencia en iniciativas de este estilo’, expli-
ca Amadeo y remarca que en 2000, la empresa
comenz$ a colaborar con diferentes universi-
dades cediéndoles softwares para ensefiar a los
chicos tanto en paradigmas rudimentarios de
programacion y como en algunos més comple-
jos bajo el programa llamado Alice.

‘Desde entonces nos sumamos a la funda-
cién global Hora del Cédigo que posee una
iniciativa que se lleva a cabo en diciembre y
busca las experiencias mds innovadoras en la
materia’, sefiala. Aflos mads tarde, realiz6 una
experiencia basada en la pelicula Frozen y lue-
go una con Star Wars VIII. En 2015 tuvo un pri-

Marcos Amadeo, director de operaciones para América Latina
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Moana: una aventura con cdigo,
juego programatico realizado en
Ameérica Latina

Code Baymay, juego ideado en América
Latina para aprender programacién
mer acercamiento a la regién con el desarrollo
de un evento local con la propiedad de Baymax
(Big Hero 6). ‘Desde Latinoamérica habiamos
expresado interés en participar porque nos sen-
timos muy cercanos a esos objetivos y a ese
mundo y crefamos que podiamos aportar desde
nuestro lado a la capacitacion en programacion
para las generaciones futuras. Fue entonces que
nos eligieron para desarrollar la experiencia de
Moana desde US, que lleva ya varios millones
de chicos a nivel global’. ‘La clave es que los
chicos aprendan algo dificil en una manera que
les resulte mds facil. Nuestro diferencial son las
grandes marcas, que nos permite sortear esas
barreras de manera un poco mds fluida, pero es
al mismo tiempo un arma de doble filo, porque
nos obliga a hacer cosas de altisima calidad, es-
pecialmente trabajando desde Latinoamérica’.
Finalmente, otro desafio que plantea el eje-
cutivo es mantenerse actualizado. “Tenemos en
nuestro espiritu estar conectados con la innova-
cion y la tecnologia; siempre estamos buscando
la mejor manera de poder acercarnos a la gente,
sea a través de parques, de usar la mejor tecno-
logia en las peliculas, o la renovacién de nues-
tras plataformas’, completa.

Disney: Activos en digital

+ Adquisicion de la productora de contenidos
cortos Maker Studios en 2014

«Incursion a La Hora del Cédigo, movimiento
global que Ilega a millones de estudiantes en mds
de 180 paises

«Lanzamiento de las experiencias programaticas
basados en los personajes de Frozen y Stars Wars VI

+ Primer juego de programacion en asociacién con
as oficinas de América Latina por Code Baymax

«Moana, una aventura con cédigo: Primer desarrollo
100% latinoamericano realizado en 2016

+ Desarrollo de apps, juegos mobile e Integracion
de marcas, canales y plataformas a través de
disneylatino.com
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(") Nickelodeon, la autenticidad y
\_ ¥/ espontaneidad como filosofia

Nickelodeon, sefial infantil de Viacom In-
ternational Media Networks (VIMN), cele-
bra 20 afios en la regién y Tatiana Rodriguez,
SVP de programacion y estrategias creativas,
hace a PRENsARIO un balance de la evolucién de
la compaiiia en estas dos décadas y las nuevas
apuestas de cara al futuro.

‘Desde la llegada a América Latina en 1996,
nuestra filosoffa siempre fue “kids first”, que
fue el filtro para todo lo que utilizamos en la
produccién de contenido o eventos. Hoy hemos
agregado “trust to kids” (ser fieles a los chi-
cos), que no significa copiarlos sino mantener
una autenticidad que en estos 20 afios es de las
cosas que més han cambiado’, explica Rodri-
guez.

De acuerdo con la ejecutiva, hoy en dia ‘ser
auténticos es casi una obligacion’, pero al mis-
mo tiempo algo ‘muy dificil’ de mantener. ‘Un
buen ejemplo son los youtubers, quienes logra-
ron crear una forma de comunicarse con la au-
diencia sin un libreto. Los chicos saben cuando
algo no es espontdneo, y creo que es una de las
cosas que hemos tratado de ajustar en estos tlti-

mos afios’.
‘Hoy en dia consu-

men mucho en pla-
taformas digitales
y redes sociales,
y ven una gran
cantidad de cosas
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que de alguna forma sienten frivolas y bana-
les. Quieren mds esencia que forma y lo tienen
muy claro e identifican muy fécil la verdad de
la mentira, lo espontdneo de lo no natural’, re-
fuerza.

‘Todas nuestras historias son muy contem-
pordneas y con una cotidianeidad que permite
a los chicos identificarse con ellas. Tuvimos la
suerte de lanzar series que rompiendo estereoti-
pos y se convirtieron en iconos de la TV’, dice.
Entre las mds reconocidas, Rugrats, Catdog, La
Vida Moderna de Rocko, Hey Arnold! y Bob
Esponja, que sigue muy vigente. O comedias
con protagonistas femeninas como Clarissa lo
Explica Todo, Zoe 101, 1 Carly y Victorious. Y
en preescolar animaciones galardonadas como
Las Pistas de Blue y Dora, la Exploradora.

Pero si hay un hito que marca la diferencia de
Nick frente al resto es la incursién en 2008 de la
produccién local de series, con la sitcom Skim
(México). Luego, las telenovelas infantiles Isa
TKM, Sueria Conmigo, Grachi'y Yo soy Fran-
kie, ambas con tres temporadas. Ademds de ser
vendidas a nivel global, se han adaptado en
USA: Every Witch Way (Grachi), Talia in the
Kitchen (Toni) y estd empezando la produccién
de I'm Frankie.

Cuando sali6 al aire, Nick tenia un solo feed
para la region, pero actualmente son cuatro jun-
to a Nick Jr., con dos feeds, y Nick Toons, de
animacion cldsica. En 1999 aparecié mundo-
nick.com y hace dos aios Nick Play o My Nick

Jr., Noggin, VOD para preescolar, y préxima-
mente nickjunior.com. ‘Tenemos mds de
40 juegos digitales en todas las platafor-
mas mdviles y nos hemos convertido en
#1 en social media con el mayor enga-
gement. Les hablamos a los chicos de
todas las maneras que les interesa, y en
su propio vocabulario’.

Sobre tendencias, Rodriguez identifica el
cambio de consumo y el acceso a mds informa-
cién. ‘Los cambios se ven en los formatos de
esas historias, mds cortas,de 20°,15’y 5°, y una
de las cosas que hemos aprendido es que los
contenidos que buscan en cada una de las plata-
formas no necesariamente se trata de la misma

Tatiana Rodriguez, SVP de programacion y estrategia creativa

20 afios de Nick en
Latinoamérica con
Isa TKM, primera
telenovela infantil y
dos clasicos: Dora la
Exploradoray Bob
Esponja, que siguen
liderandoenla
actualidad

Para este afo el canal prepara un gran estreno: Heidi,
bienvenida a casa, un clasico de la literatura creado
por la autora argentina Marcela Citterio junto a Alianza
Producciones y Mondo TV Iberoamérica

historia en otro dispositivo, sino extensiones de
una historia principal, contenido extra. Es im-
portante entender qué va en dénde y para qué a
la hora de producir, y saber que cuando descu-
bren un show en la TV lineal, después quieren
conseguir mds en digital’.

Contintia: ‘Uno de los principales desafios
estd en resolver como estar en todas partes sin
ser repetitivos. El timing es fundamental. Es un
mundo que cambia constantemente y hay que
estar experimentando todo el tiempo para ver
qué funciona. Cada vez que lanzamos un show
nuevo tenemos una estrategia multiplataforma
diferente’.

Para este afio y como celebracion de los 20
afios, las plataformas digitales sumardn re-
trospectiva de los contenidos del canal, pero
al mismo tiempo buscardn “Ilenar” la pantalla
de nuevos episodios y contenidos. Rodriguez
completa: “Traemos mds de 640 horas que re-
presentan mas de 1.200 episodios. Sobresale
Heidi, Bienvenida a Casa, desarrollada junto
a Alianza Producciones y Mondo TV Ibe-
roamérica, ademds de nuevos shows como
Pinky Malinké o Escuela de Rock, un nuevo
proyecto de los productores de Paw Patrol, y
mds ediciones de la franquicia de Kids Choice’.

CONTACT US

+54 11 4894 7152
SOFIA.MARTINENGHIETURNER.COM
CONTENTSALES@TURNER.COM

Turner
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Televisa, foco
en licencias
y merchandising

La Unidad de Negocios de consumer pro-
ducts del Grupo Televisa ha consolidado su
liderazgo como uno de los jugadores mds
importantes de la industria en México, repre-
sentando formatos propios y personajes in-
ternacionales de GCH, Animaccord, eOne,
Anima Kitchent, Sesame Workshop, Toei
Animation, etc.

Maca Rotter, directora general, Maca Rotter, directora general: ‘En Mé-
Televisa Consumer Products xico representamos el licensing de Plaza Sé-

samo, Dragon Ball (Toei) y Ben & Holly’s
Little Kingdom 'y PJ Masks (eOne). Y a nivel mundial tenemos la serie in-

fantojuvenil Love, Divina en alianza con Pol-ka (Argentina), Federation
Kids & Family (Francia) y Televisa Internacional’.

En 2015 se registraron a nivel mundial USD 251,7 billones
en ventas en retail por productos de consumo, lo que repre-

‘_-—-_ __—_‘ senta en regalias de aproximadamente USD 13,9 billones.
- USA es #1, seguido de UK, Japdn y Alemania. México es

Televisa #14 con marcas de personajes y entrenamiento, seguido
por marcas corporativas, moda, deportes y editorial, ade-
mds de celebridades, musica y arte. A nivel regional, Lati-
noamérica y México representaron el 4to lugar detrds de USA/
Canadd, Europa y CEE, con ventas por USD 9,597 millones. México crecié
entre 2014 y 2015 casi el 22%, seguido de Colombia (9%) y Chile (14%).
Entre las tendencias, subraya: ‘Ropa, juguetes, papeleria y back to school
seguirdn siendo categorias clave. El reto es crear programas directo con las
cadenas (DTR), los cuales tendrdn que ser
muy atractivos debido a que los espacios
de colocacién son cada vez mds disputa-
dos porque existen muchas mds marcas
queriendo entrar al anaquel, sobre todo
por la proliferacion de medios digitales’.
‘Serd primordial crear experiencias
unicas ya que el consumidor es mas exi-

gente, pues tiene mas acceso a la infor-
Familia Telerin: habré una fuerte apuesta

oS macién y es mds complejo mantenerlo
por licencias de preescolar

) cautivo. Por otra parte, hay mds con-
ﬁ‘ ciencia en la industria con respecto al
% L] uso y explotacién de derechos de marca/autor y
m que todo se puede licenciar si asf se desea’, dice.

3 A futuro, buscard mantener su fuerza y lide-
razgo en México mediante la generacién de con-
tenido atractivo con una clara concentraciéon en
preescolar (Familia Telerin) y las novelas para

un target tween donde Televisa ha sido lider por
muchos afios: ‘Ademas se Love Divina, tendre-

Love Divina, en coproduccién con mos otras tres pI'OdUCClOl’lCS similares que anun-

Pol-ka y Federation Entertainment  ciaremos este afio’, concluye Rotter.
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= Gloob:
original
y audaz

A casi cinco afios desde su lanzamien-
to, el canal infantil de Globosat (Brasil)
Gloob ha logrado construir una audien-
cia sélida compitiendo con sefiales que
tienen mds de 20 afios de presencial en
la TV paga local.

Paula Taborda, directora de conte-
nido y programacion: ‘Creimos siempre
en lo que nos diferencia: la dramaturgia

Paula Taborda, Head of Content
nacional. En poco tiempo ocupamos la and Programming

tercera posicion en el horario estelar in-
fantil, y actualmente estamos entre los 20 canales mds vistos de la TV
paga brasilefia’, apunta.

Como conmemoracion del aniversario, este afio lanza la serie Va-
lentins, la mayor produccion de Gloob hasta la fecha: ‘Estd contex-
tualizada en los afios ‘70, y cuenta con escenarios increibles, gran
direccién de arte, vestuarios y un elenco de actores muy
reconocidos de la TV brasilefia. Es una serie que tie-
ne potencial para llegar al mundo’.

Otras producciones originales han sido D.C A, o ‘
Puerto Papel, coproducida con Zumbastico (Chi- .

le), donde también estin involucrados también

Pakapaka (Argentina), TVN (Chile) y Sefialcolom-

bia, y es distribuida internacionalmente por Millima-

ges (Francia). Y la 2* temporada de SOS Hada Manu, nominada al
Emmy Kids Awards 2016. ‘Tenemos 50% de contenido original y
50% de adquisiciones’, subraya Taborda.

‘En Brasil, los nifios y nifias de entre 4 y 11 afos pasan en prome-
dio 5 horas y 40 minutos por dia consumiendo contenido, dividido
entre TV abierta, de Pago, VOD, videojuegos y otras actividades. El
mercado infantil se mueve y cambia con mucha rapidez, igual que
los nifios de hoy’.

‘Tenemos en promedio 6 millones de page views por mes y somos
el segundo website con mds accesos entre los canales infantiles. El
indice de juegos es la pdgina mds visitada, en la que ofrecemos 120
juegos alineados con los contenidos del canal, ademds de videos,
actividades, recetas e interactividad. Gloob Play tiene més de 1,5
millones de descargas que retne las principales marcas del canal as{
como contenidos exclusivos para la web y programacién en vivo’.

‘Tenemos un portafolio de 16 aplicaciones para mdviles que supe-
ran los 7 millones de descargas,
y nuestro canal en YouTube ha
crecido mds de 540% en horas
consumidas. 2016 ha sido un afio
de crecimiento y aprendizaje.
Para este afio queremos expandir
la oferta de contenido exclusivo

Valentins, serie original de Gloob que
en esas plataformas’, concluye. tendrd su estreno en junio de 2017
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Cartoon
Network:
mas Ben 10

Cartoon Network, el canal infantil
lider en Latinoamérica, inicia 2017 con
importantes novedades de programacion
para la regién entre los que se destacan
sin lugar a dudas la renovada franquicia

de Ben 10, que ya inici6 su despliegue en
P Europa, Medio Oriente, Africa y Asia Pa-
\ cifico en la segunda mitad del afio pasado.
Pablo Zuccarino, VP y Gerente La serie es producida por Cartoon Net-
General de Cartoon Network,Boo-  work Studios y cuenta con la creacién y
merang y Tooncast América Latina . . .
produccién ejecutiva de Man of Action
Entertainment (Big Hero 6, Generador
Rex) y John Fang (Mixels, Generador Rex) como productor supervisor.

NATPE /| AM|

= Channel

Lanzado en 2015 con el objetivo de dar-
le mayor exposicién a las propiedades de
Genius Brands en el mundo digital, Kid
Genius Cartoon Channel ha logrado ex-
pandirse y alcanzar a mds de 50 millones
de hogares en USA, convirtiéndose en una
opcién de calidad desde preescolares a
preadolescentes.

Deb Pierson, general manager: ‘De-

Deb Pierson, general
butamos a través del servicio de VOD de manager

Comcast, Xfinity, llegando a 22 millones
de hogares en USA, y desde entonces, hemos ampliado el alcance del
canal a través de diversos acuerdos: el de Future Today nos permitié

WORLD’S

LARGEST ¥

INDEPENDENT  / |
LIBRARY OF LA

La popularidad de la serie original propicio el lanzamiento de otras tres posicionarnos en Roku, Apple, Sony, Amazon Fire y

series animadas, Ben 10 Fuerza Alienigena, Ben 10: Supremacia Alieni- Google, entre otros, asi como lanzar apps de Baby
gena 'y Ben 10: Omniverse; dos peliculas animadas, Ben 10: el Genius Channel y Kid Genius Cartoon Channel.

Secreto del Omnitrix 'y Ben 10: Destruccion Alienigena; y

dos peliculas de live-action, Ben 10: Carrera Contra el

N Tiempo 'y Ben 10: Invasion Alienigena.
Ademads ha sido un éxito de ventas encabezado por

CARTOON WETWOR

sus juguetes y franquicias interactivas y de entreteni-

miento en el hogar, entre otras categorfas, que han gene-

rado mas de USD 4.500 millones en ventas en todo el mun-

do. Playmates Toys es el principal socio master toy a nivel global para el

nuevo Ben 10y lanzard una linea completa de juguetes basados en la serie
que incluira figuras, sets de juego y juegos de rol.

Otro gran lanzamiento de fines de 2016 fue Mighty Magiswords, la pri-
mera serie digital de Cartoon Network Studios que tuvo un lanzamiento
multiplataforma para Latinoamérica en YouTube. Seguird la emisién en
formato lineal, y continda en los sitios web de la marca y Cartoon Net-
work GO!'y VOD.

‘Es una oferta de contenidos nativos, especificamente desarrollados
para cada plataforma y con el mayor volumen de contenido que hemos
hecho hasta el momento. Incluye componentes
interactivos que permiten a los fans coleccionar,
contribuir, compartir e interactuar en platafor-
mas digitales’, subray6 Pablo Zuccarino, VP y
Gerente General de Cartoon Network, Boome-
rang y Tooncast América Latina.

También estd disponible en la app Cartoon
Network Anything como micro cortos de 15 se-
gundos, que dan la posibilidad de decidir el des-
enlace de la narrativa. Cada vifieta les permite
elegir qué espada deben utilizar nuestros héroes
y eso determina un final diferente. La estrate-
gia incluye micro contenidos para plataformas

Estamos presentes en UK y Canadd con planes de
expansion hacia nuevos territorios como América
Latina para 2017°.

‘El contenido original de Genius Brands Interna-
tional representa un 85% del line-up con shows destacados
como Baby Genius, SpacePOP, Secret Millionaires Club 'y Thomas
Edison’s Secret Lab. Contamos ademds con productos de terceros
como Baby Prodigy, Nancy Drew Codes & Clues y Eddie is a Yeti.
Pese a tener productos y marcas propias fuertes, estamos en constante
bisqueda de propiedades que estén en linea con los valores del canal’.

Sobre tendencias, destaca el crecimiento del consumo multipla-
taforma con un gran énfasis en las tabletas y dispositivos méviles.
‘El consumo VOD, junto con la distribucién digital, sigue creciendo
en preescolar alcanzando padres y nifios. Dicho crecimiento y libre
eleccién genera mds desafios a la hora de construir una afinidad con
las marcas. La clave estd en formar alianzas estratégicas que nos per-
mitan estar en todas las pantallas’, subraya.

‘Continuamos ampliando nuestra oferta de VOD para llegar a tra-
vés de mds plataformas de MSO en América del Norte y estamos
en conversaciones con socios de plataformas internacionales de dis-
tribucién digital para continuar ampliado la llegada de los aplica-
tivos de nuestras series animadas como pueden serlo Baby Genius
0 SpacePOP. Ademas segui-
remos produciendo nuevos
contenidos originales para el
mercado infantil a medida
que seguimos construyendo
nuestra biblioteca de produc-
tos de terceros, aumentando
nuestros esfuerzos de dis-

See us at NATPE Miami

sales@dhxmedia.com

este afio a Latinoamérica experiencias digitales y otras sorpresas. Pierson. de Genius Brands DHX Media Led.
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moviles, cortos animados, video juegos, futuras tribucién global’, completa

Ben 10: nueva franquicia llega SpacePOP, serie original
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Imira suma 300 horas
de contenido

La productora y distribuidora espafiola
Imira llega a NATPE tras un gran 2016, es-
pecialmente en lo que respecta al crecimiento
en sus ventas en Europa y América Latina/ US
Hispanic, y la expansion de su catdlogo tras
incorporar mds de 300 horas de contenido de

h diversos productores de todo el mundo.

Entre las novedades, Sergi Reitg, CEO,
destaca Viva Mi Planeta (21x13”), producida
en asociacion con Sony Music y basada en el formato de entretenimiento

Sergi Reitg, CEO

infantil Cantajuego; Los Creadores (26x24’ &26x12’), producto transme-
dia de Aula365; la serie preescolar Hogie el Trotamundos (52x11°),y Ba-
danamu (52x11”), de Calm Island y con gran crecimiento online.

‘Por otro lado, también hemos incluido otro titulo de los coreanos SAM
G, Watch Car (52x13); la tercera temporada de Larva (104x2”), produ-
cida por el estudio coreano Tuba, y la serie preescolar YoYo (52x7’), pro-
ducida por Showlab’. .

En tendencias, identifica que el producto preescolar de calidad siempre
tiene una gran demanda y la comedia es lo mds buscado. ‘Tanto formatos
de larga duracién como los muy cortos (“fillers”) son muy demandados
y tienen cabida tanto en Pay TV como en SVOD. Ademds, el contenido
transmedia o 360° ya es algo obligatorio en el desarrollo y produccién
de nuevas series. Esto obliga a producir
con mayor especializacion y distribuir
por plataformas, en diversos formatos,
para un mismo publico’.

Y concluye: ‘En este 2017 trabaja-
remos para consolidar nuestro negocio

18 L ik
Viva MiPlaneta, producida actual de distribucién asi como con la

en asociacién con Sony Music entrada en nuevas dreas de negocio’.
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Zoland.TV: ‘un espacio
de aprendizaje uUnico’

Lanzada a mediados de 2016, y liderada
por Diana Puentes, ex Fox y NBCUniver-
sal, Zoland.T'V es la nueva plataforma digital
gratuita de la productora Centauro Comuni-
caciones, de Gustavo Nieto Roa, enfocada
en la audiencia infantil para América Latina y
disponible en 4 idiomas (espafiol, inglés, chi-
no y portugués).

Diana Puentes, directora . .. .
de Zoland.TV Se trata de un espacio Unico para los nifios

de todas las edades, desde preescolar hasta los

mads grandes, en donde encontrardn no sélo series animadas sino también
juegos y fotos y diversos tipos de contenido de entrenamiento y educati-
vo’, explica Puentes.

Entre los titulos mds destacados estan La Isla Mdgica, centrada en una
nifla que deberd defender su hogar de un grupo de piratas y un mago.
Mientras que para nifios de 3 a 8 aflos estdn Abu, el dinosaurio, sobre un
dinosaurio que deberd luchar para salvar a los animales del bosque, y El
Pais de los Suefios, una serie animada sobre una comunidad de animales
que viven, trabajan y juegan juntos.

Para los mds chicos, Zoland. TV ofrece Rubi, sobre una nifia que junto
a su mascota extraterrestre y su grupo de amigos disfrutard la aventura de
crecer, conocer NUevVos amigos y ser responsables.

Ademas, la ejecutiva ha quedado a car-
go de la nueva division de distribucién de
contenidos para el conteniente america-
no, junto a Francoise Nieto-Fong, de un
line-up que incluye, entre otros titulos, el
catdlogo del estudio de animacién chino
Zoland, el cual también estara disponible

- Abu, el dinosaurio, serie animada
en el servicio. para chicos de 3 a 8 afos
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Xilam, productos frescos, divertidos y formativos

r - : Xilam Animation (Francia) es uno de los es-
! tudios mds reconocidos en animacion de Europa,
creado por Marc du Pontavice. Se destaca por
tener varias series comicas para nifios sin did-
logos, como cuatro temporadas de Oggy y las
Cucarachas (270x7’ 0 91 medias horas) de gran
éxito mundial. En total hay 18 series, con 1.500
episodios, y 3 largometrajes.

Leyla Formoso, VP de distribuciéon para

Leyla Formoso, al frente
para América Latina

Iberia, el US Hispanic y América Latina, se ha
sumado a la empresa para aportar su gran trayectoria en estas regiones. Se-
flala: ‘Pese a lo grande que es Xilam en el mundo, en América Latina estd
casi todo por hacer. Varios de los productos llegaban a la region a través
de Imira (Espaiia), pero ahora vamos directo y queremos establecer un
mercado, que se reconozcan el nombre y la identidad de la marca’.

18 PRENSARIO INTERNACIONAL

Para 2017 tenemos varias series nuevas con 200 medias horas. Entre
ellas estdn Paprika, pre-school también sin didlogo, y Zig Sharko, cuya
primera temporada estd en Disney Latin America. De Oggy, la primera
serie estd en Discovery, y se ofrecen la 2, 3 y 4, aunque pronto llegan
las 5,6y 7.

‘Oggy tiene 20 canales con 1 millén de abonados en YouTube, y 2,3
millones en Facebook. Se estd por lanzar una aplicacién mévil. Es un éxito
mayusculo, totalmente actual. Zarko tiene 200.000 abonados en YouTube.
Queremos imponer ambas series en todas las
plataformas, incluyendo TV abiertay VOD’.

‘Xilam es universal. Aplica muy bien
en todos los territorios. Series sin didlogos
no las hace cualquiera, hay que contar con
ingenio. Brindamos productos frescos, di-
vertidos y formativos a la vez’, completa.

Oggyy las Cucarachas

ES EL NUEVO
SESAMO

DISPONIBLE HOY

*52x25HD
« Una innovadora experiencia
digital y social

SESAMO.COM

.

Contactemos para mas informacion:
info@sesamo.com
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Sésamo: ‘Es momento
de reinventarse’

Tras 40 afios como Plaza Sésamo, la compa-
fifa decidi6 en 2016 realizar un cambio de marca
a Sésamo y modificar su estrategia de negocios,
incluyendo por primera vez bajo un mismo pa-
raguas todas las plataformas en América Latina.

Lewis Kofsky, VP para la region, explica: ‘Es
un buen momento para re imaginar lo que esta-

mos haciendo y pensar el futuro. Cuando Sésa-

Lewis Kofsky, VP para América
Latina

mo comenzod, la TV estaba en el centro de la casa
y los padres y los nifios lo vefan juntos, sabiendo
a qué hora empezaba el show. Hoy en dia cada uno tiene su propia pantalla
y se ha generado una audiencia més activa, ya no enviamos mensajes de
manera unilaterial como antes, sino que hoy en dia podemos interactuar y
“conversar” para ver qué estdn diciendo los nifios y los padres’.

Ademas de oficiar como curador de contenidos para la plataforma YouTu-
be Kids, se ha expandido y ganado terreno en México con Televisa y Canal
Once, de Brasil como TV Cultura y TV Brasil, US Hispano (Univisién),
Chile, Pert, Ecuador (TV Ecuador y Ecuavisa), Bolivia (Bolivisién), Ar-
gentina y América Central. Y ademds, apuesta fuerte por el digital con pre-
sencia en Netflix y Play Kids.

‘En contenidos, el foco seguird siendo hacer productos educativos y valo-
res familiares, siguiendo las tendencias de formatos cortos y mayor entrete-
nimiento. Para 2017 lanzaremos 52 nuevos capitulos de Plaza Sésamo en in-
glés y portugués; Listos a Jugar (26 ep.), sobre salud; Pequerias Aventureras

. (18x5’) para digital, y un nuevo Mundo
de Elmo’.

‘América Latina es de gran prioridad,
por ello estamos trabajando en nuestros
programas locales, sino también a nivel

Elmo, Cookie Monster y Abby, alguno global para mostrar lo que estamos ha-
de los personajes més exitosos de Sésamo  ciendo en América Latina’, completa.
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Hasbro,
grandes marcas

Hasbro Studios (USA) presenta en
NATPE Miami un catdlogo de anima-
ciones infantiles basados en algunas de
las franquicias mds reconocidas a nivel
mundial como Transformers Robots in

Disguise (71x22), que sigue la historia
‘ A de los Transformers afos después de que
los defensores de la Tierra dejan el plane-
Gustavo Gomez, sales director, .
Latin America, Hasbro Studios (@ @ manos de Bumblebee y un equipo de
jovenes héroes.

También basado en la marca de Transformers estd Transformers

Rescue Bots (104x22°) sobre cuatro jévenes autobots y sus com-

panfieros humanos, enviados a estudiar a los humanos y protegerlos.
Mientras que Blazing Team (52x22’) es una nueva comedia de accién

en la actual un grupo de adolescentes heroicos se une para descubrir
los poderes misticos de Yo Kwon Do.

Con foco en chicas de entre 6 y 11 afios, Hasbro lanza Littlest
Pet Shop (104x22), una comedia de aventuras que gira en torno a
a una joven que tiene a su cuidado un grupo de traviesas mascotas
de todo tiempo.

Finalmente, sigue promocionando My Little Pony, que tiene un film
confirmado para este 2017 con dos series: Equestria Girls (4x72’),
orientada en audiencias de 6 a 12 afios de edad y sobre la persecucion
de Twilight Sparkle al ladrén de la corona del Crystal Empire que
desemboca en su llegada al mundo
de los humanos como una joven,
y Friendship is Magic (169x22"),
donde Twilight Sparkle vivird ex-
periencias diversas, aventuras, y
aprendizajes sobre la importancia

My Little Pony Equestria Girls

y la magia de la amistad.

| BOOTH:#225 |

Peekaboo: en busqueda de socios estratégicos

Peekaboo Animation (Espafia) destaca en
NATPE Miami dos nuevos proyectos de anima-
cién: Mironins (26x7°) y Puu&l (52x11°), am-
bos en fase de desarrollo.

Mironins es una serie educativa para nifios

" de 4 a 8 afios sobre el mundo del arte y la pin-

f L tura a través de unas adorables gotas de pintura

) n que cobran vida y viven aventuras dentro de un

Ivan Agenjo museo. En colaboracion con Cornelius Films,

Wuji House y Grupa Smacznego, esta produccion hispano-polaca tiene

también en paralelo un desarrollo de una gufa interactiva para el museo
Miré y un juego basado en realidad aumentada e inmersiva.

Puu&l, Way Up High es una mezcla de comedia y aventuras para chicos

de 6 a 11 afos protagonizada por una chica euférica y optimista, y una

criatura con poderes magicos que accidentalmente cae del mundo del arco
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iris al de los humanos. En alianza con WideFrameStudio, el proyecto
estd en fase de busqueda de socios coproductores.

Peekaboo presenta también sus otros titulos emblematicos de catdlogo
como son Yo Elvis Riboldi (52x11”), que cuenta ya con Televisié de Ca-
talunya y Canal+ (Francia) y arrancard produccién a principios de 2017,
o Cuatro amigos y medio (26x26’), se estrend en Sic K de Portugal a
finales de diciembre. ‘Para este Natpe la serie de detectives junior llega por
primera vez doblada al espaiiol neutro para toda Latinoamérica. Ademds,
estamos preparando el lanzamiento de nuestro
propio canal de YouTube con contenido en es-
paiol neutro para la audiencia hispana en todo el
mundo’, comenta Ivan Agenjo, CEO. Otros titu-
los para esta temporada son Cuentos del Camino
(26x10”), Caracoles (39x6’), Cocorico (52x13’)

Puuél, serie animada para
o Edebits (26x13’). chicos de 6a 11 afios

Peekaboo Animation
Contact: Ivan Agenjo
info@peekabooanimation.com
www.peekabooanimation.com
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9 Story, en todas
las pantallas

9 Story Media (Canadd) tuvo un gran
2016 a nivel corporativo y en crecimiento
en América Latina. Federico Vargas, direc-
tor de distribucién para la region, destaca la
firma de acuerdos con canales pan regionales
como Cartoon Network, por Numb Chucks,
y Nickelodeon, a quien vendi6 Top Wing, una
alianza con Scholastic y Netflix por School
Bus, y el lanzamiento de Little Critter.

Ademds, adquiri6 los derechos de la ic6ni-
ca serie de Garfield, aumentando la libreria de la empresa a mas de 2.500
medias horas de contenido y cerré un importante acuerdo de ventas con
blim, de Televisa. ‘Este es un momento interesante para el contenido in-
fantil en América Latina, especialmente por la proliferacion de OTTs. Esto
a su vez ha llevado a los jugadores lineales a aumentar sus ofertas para
competir con los nuevos players, dando como resultado un mercado mas
que saludable’, subraya.

‘Crecimos considerablemente en Latinoamérica en los ultimos tres afios,
posiciondndonos como uno de los principales proveedores. Tenemos pro-
gramas fuertes tanto en términos de calidad como en volumen disponible
en espaiol y portugués, que funciona muy bien para audiencias que van
desde preescolar a tweens’.

Vargas destaca para esta temporada dos nuevas series: 3 Amigonauts'y
Monica Chef.La primera es una comedia animada enfocada en audiencias
de 6 a 11 afios, y la segunda se trata de una
telenovela de live action para el publico
adolescente. Ademads estan Nature Cat,
que tendrd segunda temporada, y nuevas
entregas de hits como Peg + Cat, Daniel
Tiger’s Neighbourhood, Camp Lake-
bottom y Wild Kratts.

Federico Vargas, director de dis-
tribucion para América Latina

3 Amigonauts, nueva serie
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Mondo TV avanza
en diversos frentes

Tras la transformacion de Mondo TV

Spain en Mondo TV Iberoamerica y el cam-

bio de modelo, la compaiiia alcanzé diversos

logros: por un lado, comenzé a cotizar en el

Mercado Alternativo Bursdtil de Empresas en

Expansion, lo que representa ‘trampolin para

- que la compaiifa siga creciendo’, explica Ma-
ria Bonaria Fois, general manager.

Y por otro, produjo su primera serie live
action Heidi, Bienvenida a Casa (60x45’),
realizada junto a Alianzas Producciones (Argentina) de Javier Francia
y la autora Marcela Citterio, y estrenard en marzo en Nickelodeon, con
buenas expectativas de ser lanzado también en Europa.

‘Buscamos expandir nuestros negocios avanzando en varios frentes:
nuestra sélida posicién como distribuidores en territorios clave como Mé-
Xico y Argentina, estrechar alianzas con nuevos partners en América Cen-
tral y el Caribe, y enfocarnos en proyectos de coproducciones’.

En NATPE Miami buscard nuevos socios y seguird presentando titulos
de animacién que incluyen YooHoo & Friends (52x11°), Invention Story
(104x11°), Sissi, The Young Empress (52x26’), Treasure Island y CubyZo,
entre otras.

e

Maria Bonaria Fois, general
manager

De cara al futuro, la compafifa ya se en-
cuentra con varios proyectos en marcha, entre
los que estd la serie Candela, una chica real,
de Patricia Maldonado, colaborando junto
con La Usina de Migré y CineCinco como
socios en la bisqueda de financiacion, y es-
pera fortalecer la sede de Tenerife (Mondo
TV Producciones Canarias) como hub de
pre-produccion de la mayoria de las series de
animacion del grupo.

Heidi Bienvenida a Casa,
ficcidn infanto-juvenil

DHX suma a Air Bud a su oferta internacional

DHX Media, distribuidora canadiense que
cumpli6 recientemente los 10 afios desde su lanza-
miento, llega a NATPE Miami tras adquirir los de-
rechos de distribucién mundial de la franquicia de
peliculas de live action de Air Bud, tras alcanzar un
acuerdo con Air Bud Entertainment. El acuerdo

incluye cerca de 43 medias horas (15 films), que
A

3%2% DeNure, presidente hace ya 20 afos, al nuevo film Pup Star.

van desde el film original de Air Bud, producido

Creada por Air Bud Entertainment, se trata de
una franquicia, protagonizada por una gran variedad de perros y otro tipo
de animales con talentos, mezclando aventura, diversion, drama y con una
buena dosis de comedias no sélo para los mas chicos sino también para
sus padres.

Pup Star,la nueva entrega, sigue a un Yorkshire Terrier que, al competir
en un concurso de cantos de television, es separado de su duefia por un
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perro oportunista. Actualmente estd disponible en Digital HD y se ha ven-
dido a Netflix en USA, entre otros territorios.

Sobre el balance de la empresa, DeNure resume: ‘Hemos evolucionado
enormemente en la dltima década, en parte a través de la adquisicion de
contenidos, pero también manteniendo nuestro foco principal a lo largo
de este tiempo: crear contenido atractivo y original para nifios y familias
de todo el mundo. Nuestro enfoque nos ha llevado a un punto en el que
nos encuentra con una amplia presencia en el entretenimiento familiar con
varias unidades de negocios y la mayor bi-
blioteca independiente de contenido infantil
en el mundo’.

‘Tenemos una posicién ideal para abaste-
cer de contenido a los servicios de AVOD y
SVOD emergentes, y tenemos el ojo puesto
en seguir creciendo de manera orgédnica en

Pup Star, nuevo film de la
mercados como América Latina’, completa. franquicia Air Bud

s > Ll - - * ™ - . . M
- ® . 3 w # [ ® - - - &« a? L
® ] "
a s * - - - - M .
. . " . -
. . . - & . . . s
L] N N
L] t ‘ - S ™ e L] & i'
.
: - . . & . : . . E - ‘
.
. . & - . .
* . * L .
- s - -
= s
- L ] -
] * s
.
..
. .
-
- L]
. - * "
. o e e N . X
i L T
| . 5 s
. 5 .
N
. . Al - *
'Y L "
- L L .
[
. ¥ .Y
. - - .
.
. .
- [
. . L ¥
. N
O
]
-
™
- - L
.
» & .

. Una nueva plataforma global para nifios de todas las edades, disponible
‘. *." en ESPANOL, PORTUGUES, INGLES Y MANDARIN. e

Adorables personajes y miles de horas de entretenimiento con contenido
cultural, ecoldgico y educativo.
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Tara Sorensen, head of kids’ program-
ming de Amazon Studios, Laurence Blae-
voet, head of children’s programmes and
channels, Canal+ Groupe, Marc Buhaj, SVP
& GM de Disney XD,y Sarah Muller, creati-
ve director, scripted, animation and co-pro-
ductions de Channel 5 (UK) compartieron
durante las conferencias de MIPJunior su
vision y tendencias del mercado de conteni-
dos infanto-juveniles. Digital, coproduccio-
nes e inmersion las claves.

De acuerdo con Sorensen, la compaiiia co-
menz6 a apostar por el contenido infantil tras

Tara Sorensen

los préximos afios’, agrega.

Por su parte, Marc Buhaj remarca que Dis-
ney XD es un ‘laboratorio’, que tiene como mi-
sién empujar, descubrir, probar y acercar narra-
tivas y contenidos que los chicos necesitan.
‘Buscamos cosas que sean buenas pero
al mismo tiempo econdmicas, fuer-
tes desde el punto de vista creativo,
hecha por y para gente inteligente’,
explica.

‘Contenidos con una fuerte pre-
sencia de la cultura francesa, ya sean
movies, libros, juegos, e incursionar en

head of kids' programming en Amazon Studios

! ‘Queremos llenar nuestra oferta de animacion pero estamos
———

ver la relevancia que tenfan los chicos a la hora
de tener acceso a servicios de VOD en los ho-
gares, haciendo hincapié en la edad preescolar
y con fuerte foco en el fomento de la creativi-
dad, algo que segtin la ejecutiva ‘los diferencia
a la mayorfa de los canales’.

‘Si bien trabajamos todos los géneros —
live-action, animacién, CGI, hibridos, puppet
shows—, actualmente nos encontramos en la
buisqueda de llenar nuestra oferta de animacién.
De todas formas, estamos abiertos a cualquier
tipo de contenidos que se traten de historias tini-
cas que no se hayan hecho jamds. Lo que no es-
tamos buscando es ni contenido corto ni reality.
Si series con guién, con personajes perennes

historias que puede vivir en nuestro servicio en

Kaeloo, serie producida por Cube Creative para Canal +
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abiertos a cualquier tipo de contenidos que se traten de historias
Uinicas que no se hayan hecho jamds’

el live-action’, enfatiza Blaevoet y completa
Muller, quien hasta noviembre formé parte del
equipo de CBBC: ‘Queremos ofrecer una vi-
sién del mundo que incluye a todos los nifios:
tenemos un espejo para reflejar la sociedad,
por lo que ofrecemos la mds amplia gama de
contenidos, desde documentales con tematicas
complejas como pueden ser el autismo, el due-
lo y el abuso de sustancias dentro de las fami-
lias, a noticias, deportes, especticulos, comedia
y drama’. En relacion al share de produccién
in-house frente a las adquisiciones, Sorensen
explicé que del 10-15% del lineup de Amazon
son licencias o coproducciones. Para Canal+
hay un 50/50%, con un crecimiento del 300%
del budget en 2015.

amazon

POR RODRIGO CANTISANO

¢Qué buscan los compradores
en el mercado infantil?

Just add Magic,
serie original de Amazon Studios

Digital

Los ejecutivos coinciden en un punto:
las historias estdn por sobre las plataformas.
‘Los chicos buscan historias emocionantes,
grandes personajes con los que quieren pasar el
tiempo... es asi como funciona realmente una
propiedad digital. El desafio estd en descubrir
cémo tomamos toda esta tecnologia y las pla-
taformas disponibles, y la capacidad de nuestra
audiencia para involucrarse con el contenido de
diferentes maneras, y lo convertimos en algo
especial y revolucionario’, comenta Muller.

Y plantea como solucién posible para la
presencia multiplataforma la ‘creacién de con-
tenido adicional para los principales dramas y
animaciones, asi cuando no haya nuevas series
infantiles para ver, los fandticos podrdn tener
acceso a juegos online, contenido en YouTube
y otras actividades digitales que los mantengan
interesados. Tenemos que pensar en marcas, no
solo en programas’.

Coincidiendo, Buhaj sefiala que es impor-
tante entender que cada contenido tiene pro-
piedades que trabajan o sirven en diferentes
plataformas. ‘En Disney primero
creamos una historia y des-
pués vemos a qué platafor-
ma debe ir dirigido. Luego

Laurence Blaevoet
head of children’s programmes and channels en Canal+ Groupe

‘Aumentamos el presupuesto en un 300% con respecto a 2015 con el
objetivo de generar mds contenido original con fuerte foco en lo social.

partimos de ese centro para crear conceptos o
contenidos que sean complementarios y puedan
estar en todas partes casi de inmediato. Ese es
uno de los mantras que tenemos: estar donde
los nifios estdn’.

Coproducciones

No hay dudas que las coproducciones han
ganado terreno, ya sea entre productoras que
desarrollan un proyecto en conjunto, o diversas
plataformas en las cuales cada una aporta su ex-
pertise y pantalla. Y el contenido infantil no es
la excepcidn.

‘En Amazon trabajamos duro para asegurar-
nos que las coproducciones se ajusten a nuestra
marca. Cualquier otro aditivo creativo que ge-
neralmente se resuelve una vez que se ha orde-
nado’, cuenta Sorensen, mientras que Blaevoet
subraya la importancia de los aspectos curricu-
lares de Canal+, y Buhaj sefiala que Disney
XD esta abierto a todos los players, pero final-
mente trabaja con ‘aquellos que tengan la voz
mas fuerte’.

Para Muller es necesario encontrar un
storytelling que sea ‘verdaderamente interna-
cional’: fantasfa y magia son géneros fuertes en
este aspecto. ‘Los temas universales reducen la
lucha entre creatividad y linea editorial entre las
partes’, sentencia. ‘Cuando se trabaja en con-
junto se termina creando un ecosistema, pero es
vital romper cualquier “egosistema’ que pueda
interponerse en la forma de hacer contenidos
cuando muchos partners se involucran’, com-

pleta Buhaj.

Sarah Muller
creative director, scripted, animation and
co-productions de Channel 5
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Marc Buhaj
SVP and general manager de Disney XD

‘Disney XD funciona como un ‘laboratorio’ de Disney, con la mision

empujar, descubrir, probar y acercar narrativas y contenidos que los
chicos necesitan

Inclusién y diversidad

Una de las tendencias mds desta-
cables en el contenido infantil hoy en
dia, es el crecimiento de los contenidos
relacionados con el medioambiente y lo so-
cial. Con la inclusién y la diversidad como ejes
centrales. \

Para Buhaj, ‘esta inclusioén es cada vez mds Y ﬁ

importante a la hora de pensar en un contenido
Kick Buttowski, Suburban Daredevil, de Disney XD

o la programacién de un canal infantil’. ‘Siem-

pre se busca diversidad de personalidades en ) )
dustria como debieran ser’, remarcé y agregé

Sorensen: ‘Estamos trabajando en crear mds
diversidad detrds de cdmara. En una de nuestras
series donde cuatro de los 12 episodios que la
conforman estdn dirigidos por mujeres’.

(Qué viene en los préximos 18-24 meses?
Buhayj dijo que espera que los sistemas de me-
dicién continden evolucionando, para asegurar
que el contenido se mida a través de platafor-
mas de manera efectiva, mientras que Soren-

sen quiere que Amazon piense ‘fuera de la

pantalla’ en términos de contar historias.
‘Hay una oportunidad, ya que Amazon es
una empresa de tecnologfa, para hacer algo

cualquier marca. Sea raza, religion, etnia, ge-
nero, forma de ser... es algo en lo que trabaja-
mos constantemente y nos vuelve mds fuertes e
interesantes’.

Pero segin Muller, el trabajo con la inclu-
sién no solo debe darse delante de cdmara para
que sea perceptible. ‘Donde estamos fallando
es detrds de cdmara y en diferentes partes del
proceso. Todavia hay ciertos
grupos que no estdn tan bien
representados en los proce-
sos de produccién de la in-

mds innovador en ese espacio de lo que he-
mos hecho hasta la fecha’, agregé.
Y finalmente Muller dijo que la BBC ac-

El desafio estd en descubrir cémo tomamos la tecnologia y las plata-
formas disponibles y la capacidad de nuestra audiencia para involu-
crarse con el contenido de diferentes maneras, y lo convertimos en algo
especial y revolucionario’
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tualmente estd duplicando el contenido en si,
habiendo lanzado nuevas plataformas como la
app iPlayer Kids. ‘Podria ser el momento de re-
agruparnos un poco’, concluye.
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Juguetes y contenidos:
evolucionar juntos

Los personajes se apoderan de las diver-
sas pantallas, pero también del dfa a dia de
los chicos a través de diversos productos de
licensing y merchandising. En ese contexto,
las mds importantes jugueteras globales han
incursionado en el cine y la TV, dando vida a
algunas de sus franquicias mds importantes.

Uno de los pioneros ha sido Namco/
Bandai (Japon), que en 2002 fund6é Bandai
Channel Co., distribuidor y broadcaster de

anime con acceso a través de Inter-

net. Es ademds uno de los

&1 principales  auspician-

at tes que han ayudado a

poner en marcha dife-

A rentes series de anime

. como Dragon Ball, Di-

S i gimon, Saint Seiya o Power
Rangers.

Cinco afios después, Hasbro

j:a E firmé un acuerdo

Barbie Dreamtopia, serie web con DreamWOI.'ks

de Mattel Creations sobre la para la produccién

hermana menor de Barbie de la primera pe-

licula live action

de Transformers,

y en 2009 lanzé

su  propia  pro-

ductora  Hasbro

Studios. En los

aflos siguientes, en

colaboracién con

Paramount, Drea-

mWorks, Univer-

sal y MGM lanzé

i mas films basados
My Little Pony, nueva pelicula
de Hasbro con Lionsgate,
Allspark Pictures y DHX Media

en los personajes

de Transformers, G 1. Joe, Battleship, Ouija
y Jem y los Hologramas.

Recientemente, confirmé el lanza-
miento de una nueva pelicula anima-
da de My Little Pony, con Lionsgate, 3
Allspark Pictures y DHX Media,
y una de live action sobre los perso-
najes de Furby, junto a Bob Weinstein.
En 2016, adquiri6 la productora animada
Boulder Media (Irlanda), que habia pro-
ducido para Cartoon Network, Nick,
Disney y BBC. ‘Estamos constru-
yendo nuestras marcas a través del
storytelling, y contando historias
mds ricas a través de mds platafor-
mas, as{ como reinventando modalidades
tradicionales de produccién de animacion,
tanto creativa como financieramente’,
comenta Brian Goldner, presidente
y CEO de Hasbro.

Otra de las grandes jugueteras que
ha incursionado en este segmento es
Mattel, quien adquirié a fines de 2011
Hit Entertainment (Barney y Thomas y sus
amigos). A comienzos de 2016, lanz6 Mattel
Creations, con foco en el desarrollo y
distribucién de contenido para multi-
plataforma basado en marcas globa-
les y bajo el liderazgo de Catherine
Balsam-Schwaber, CCO.

‘Los chicos estdn transformando el
negocio, desde un push business a algo cen-
trado en los consumidores. Sus intereses y

MATTEL VS. HASBRO EVOLUCION
DE INGRESOS, EN MILLONES DE USD
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nuevos comportamientos nos han llevado

a una era de plataformas conectadas para

contra historias, con un tercio de los

chicos de menos de 12 afios que ha-

cen su propio video y chicos entre 8

y 18 afios que gastan cerca de 4 horas

frente a una pantalla, redes sociales o

plataformas como YouTube. Como re-

sultado, juguetes y contenidos estdn crecien-

do juntos, y se valoran juntos también’,
subraya.

Finalmente, Lego (Dinamarca) ha
ganado relevancia en el audiovisual
especialmente gracias a la produccién

de peliculas y series que se han emitido

en Iberoamérica por Cartoon Network,

Nickelodeon, Disney XD o servicios digita-

les, todas con una estética basada en los

propios ladrillos y juguetes de la com-

paiifa. Sobresalen The Adventures of

Clutch Powers, Bionicle The Trilogy,

Batman the Movie: DC Super Heroes

Unite 'y The Lego Movie, y series como

Ninjago: Masters of Spinjitzu o Star Wars

The Clone Wars. En 2013, se asocié a Dis-

ney y Marvel Cémics para crear la mi-

niserie LEGO Marvel Super Heroes:

Maximum Overload. Ademds prepara

para 2017 el largometraje LEGO Bat-

man Movie y una secuela de LEGO
Movie, a estrenarse en 2018.

INGRESOS GLOBALES DE LAS PRINCIPALES
JUGUETERAS, EN MILLONES DE USD

Mattel 571261
Lego 5,238.2
Namco/Bandai 5116.33
Hasbro 4,447.51

JAKKS Pacific

1,000 2,000 3,000 4,000 5000 6,000

Fuente: statista.com (2015)
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Lego prepara para 2017 el largometraje LEGO Batman Movie MIAMI:
+1786 273 4000
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