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Sin Natpe Miami, Prensario cubre el inédito 
mercado que toma forma

Como se sabe, Natpe tuvo que cancelar a último momento por la 
escalada mundial de casos de Covid, su edición presencial de Miami 
2022, que iba a hacerse del 17-20 de enero. No hay una plataforma 
online para reemplazarla, por lo que el evento queda suspendido por 
ahora. ¿Entonces? La mayor parte de las distribuidoras y buyers igual 
harán correr un mercado virtual, con citas por video llamada en la 
misma semana sobre todo, o las semanas de alrededor. Prensario va 
a cubrir a pleno este mercado, con su nuevo sistema 2022: Prensa-
rioZone, website tematizado en el evento, como principal desarrollo; 
una revista compacta con códigos QR; y un nuevo daily newsletter 
multilink, los días del evento.  

Prensario entrevistó rápido durante el fin de semana y el lunes, a 
varios distribuidores, quienes coincidieron en que seguirán adelante 
con su plan de citas. Ante los anuncios de no participación de bu-
yers grandes las semanas previas, muchas de las reuniones se habían 
previsto virtuales, y ahora se agregarán en igual o similares horarios, 
las que iban a ser presenciales. Es un mercado de emergencia, más 
virtual y libre que nunca, pero mercado al fin. Incluso se espera que 
durante la semana en sí del evento, más reuniones puedan concre-
tarse aprovechando el tiempo liberado de los procesos de viaje. Hay 
mucho producto nuevo que se iba a lanzar en Natpe, una necesidad 
programada de vender-comprar, que se necesita llenar. 

Por eso Prensario ha decidido continuar con todo su approach ha-
bitual, reforzado incluso, para apoyar a los distribuidores y buyers en 
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su faena. Muchos nos lo han pedido expresamente. Sin el anclaje y 
las inercias de Natpe, vale extra el rol delos medios con la llegada de 
Prensario, para generar comunicación y demanda.

Con el nuevo sistema que de Prensario —lanzado en MipCancun y 
ATF, ahora potenciado para Natpe— la gran ventaja es que está todo 
listo para funcionar, no necesita adecuaciones. El sistema se apoya 
sobre todo en PrensarioZone con sus micrositios, que brindan textos, 
fotos y videos de los lanzamientos. Le vamos a agregar herramien-
tas exitosas de Virtual Screenings —la línea de eventos virtuales de 
Prensario, gran éxito de la pandemia— para apuntalar fuerte el tráfico 
en forma digital, combinando web, envíos html, redes sociales, inte-
ligencia. Con ello se hará un buen aporte para que el mercado libre 
pero muy activo que toma forma, sea mucho más firme y consistente.

POR NICOLÁS SMIRNOFF

Tips del
mercado
libre de
enero sin
Natpe

> Hay mucho producto nuevo para salir 
     al mercado internacional
> Hay timings de venta y compra alineados 
     entre sellers y buyers
> Los distribuidores siguen sus planes de citas previstos,
     pero por fuera del mercado 
> Se combinan citas virtuales previas con el
     pasaje de las presenciales en similares horarios
> El 70% de las citas son en la semana de Napte,
     el resto entre las semanas previa y posterior
> Incluso se pueden sumar reuniones,
      al contar con más tiempo de no viajar

Nuevo
sistema

Prensario
para

eventos, 
2022

PrensarioZone, 
website tematizado 

Revista impresa compacta,
con códigos QR

Nuevo Daily Newsletter
multilink

Revistas
tradicionales

Se puede ver enseguida en todo el mundo

Actualización permanente

Micrositios en lugar de avisos

Breaking news

Potenciamiento y medición del tráfico

Lectura más rápida y eficaz

 vs.Ventajas
PrensarioZone
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La era OTT: contenido original o remake?
A medida que avanza la nueva era OTT, con Netflix y Amazon 

más Disney+, Star+, HBO Max, Paramount+, Apple TV+, Peacock y 
cantidad de players desde regionales, nacionales a de nicho, uno 
debe hacerse la pregunta si este es un giro bisagra en la evolu-
ción del mercado de contenidos o una experiencia más que entra 
a girar en la rueda de siempre. Que todos vayan hacia allí no es 
garantía de nada; tuvimos la burbuja de las .com, hoy están los 
bitcoins como lo nuevo donde algunos sorprenden y muchos son 
arrastrados.

Seamos sinceros: se pasa de un sistema como TV cable donde 
uno tenía reunido todo lo importante, y todos lo tomaban, a otro 
fragmentado donde uno recibe sólo parte del contenido que quie-
re, y para acceder a lo completo tiene que contratar mínimo 5-6 
sistemas distintos, pero sólo puede tomar 2-3 sistemas máximo. 
Y enseguida pasa que mucha gente termina viendo poco y nada 
de los sistemas contratados. Las plataformas invierten fortunas 
en contenido original, las productoras generan contenido al doble 
ritmo histórico, pero luego cuesta un Perú sumar abonados. Casi 
toda la gente toma los dos OTT que le entraron primero y con eso 
se queda. 

¿Entonces? Parece un viaje al absurdo sin escalas, con todos los 
basics de negocio en contra. Pueden jugar un rol clave los bundles, 
donde por un costo razonable, el usuario pueda tomar lo mejor de 
varios sistemas. A futuro es de imaginarse que varios OTT grandes 
se fusionarán, hasta lógico suena, como que volverá la venta de 

INFORME ESPECIAL INFORME ESPECIAL

contenido major, ya que se quema tanto producto tan rápido, que 
vale seguirlo amortizando con los años.

La ‘Guerra del Streaming’: de la pantalla a la 
publicidad, y viceversa

Para ganar la “Guerra del Streaming” los OTTs no sólo necesitan 
buenos contenidos, también buenas campañas de promoción. Ale-
jandra Moreno, head of marketing de la agencia JCDecaux, está a 
cargo de las campañas de los streamers en Brasil y describe en el 
artículo debajo las claves en este ecosistema publicitario. La im-
portancia de la publicidad offline en el mundo digital.  

Un estudio reciente de Target Group Index Global Quick View de 
Kantar Ibope realizado en 25 países mostró que más de la mitad 
de los consumidores de Internet dijeron que habían visto un ser-
vicio de streaming en los últimos siete días. Con su popularidad 
establecida, estos servicios utilizan cada vez más la publicidad 
para llegar a sus consumidores, como lo demuestra otra encuesta 
de Kantar que reveló una inversión de un 151% más en el primer 
trimestre de 2021 versus el mismo período de 2020.

Aún siendo sinónimo del entorno digital, estos actores globales 
y locales saben que los medios offline juegan un papel fundamen-
tal en las acciones del llamado “Top of the funnel” (en la cima del 
embudi) y que ha contribuido de forma eficaz con soluciones in-
novadoras en conversión. El offline es fundamental en el recorrido 
diario de millones de personas en muchas ciudades, que se en-

cuentran en este momento de recuperación con una mirada aten-
ta a los descubrimientos y buscando vivir diferentes experiencias 
fuera del hogar.

Cada lanzamiento realizado por un streamer requiere una exten-
sa planificación de campaña y JCDecaux juega un rol clave en este 
proceso. Aplicamos toda la experiencia que desarrollamos a diario 
en más de 80 países y que solo tiene esta empresa líder mundial 
en el sector de los medios de comunicación al aire libre. 

POR ALEJANDRA MORENO

POR FABRICIO FERRARA

BY NICOLÁS SMIRNOFF

POR NICOLÁS SMIRNOFF
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El usuario debe contratar 5-6 sistemas para tomar todo el contenido que quiere…
…pero sólo puede contratar 2-3 sistemas

Los OTT invierten a fondo en contenido original…
…pero luego cuesta mucho sumar abonados

Se produce y quema mucho contenido… 
…pero la mayoría luego se amortiza sólo a bajos niveles

Se invierte fuerte en publicidad/marketing…
…Pero la gente seguido se queda con los dos primeros sistemas que le llegaron

Las encrucijadas OTT

Todo lo importante…
TV cable: reunido.   OTT: fragmentado
Adopción plena de la oferta…
TV cable: Sí           OTT: No
Aprovechamiento de lo contratado
TV cable: 25%       OTT: 30%
Evolución con el tiempo…
TV cable: packs primero, fusiones después
OTT: packs…
Tipo de contenido…
TV Cable: 80% lineal, 20% no líneal
OTT: 80% no lineal, 20% lineal

Era 
TV cable

vs.

Era OTT
Free Ad-Supported Streaming (FAST) ha dejado de ser un fenó-

meno centrado en USA, y está avanzando en todas las regiones 
del mundo. Productores, grupos de medios y proveedores de pro-
gramación encontraron en este modelo de negocio una posibili-
dad concreta de monetizar sus contenidos a través de la publici-
dad. ¿Qué hay y que deberíamos esperar en los próximos años? 

La pandemia ha 
llevado a un au-
mento significati-
vo en la adopción 
de servicios AVOD/
FAST. Un estudio 
de Amagi detalló 
que desde 2021, 
casi el 83% de los 

hogares en USA tienen al menos un Connected TV (CTV) siendo 
utilizado por al menos una persona cada mes. Hay además una 
movilidad de anunciantes de la TV tradicional al nuevo sistema, y 
los especialistas en marketing estiman un gasto de más de USD 
25.000 millones para 2025. 

The first physical 
events have given 
content industry a 
sweet surprise: the 
post pandemic re-
activation seems to 
be here, with strong 
enthusiasm to at-
tend and move both 
delayed projects and new ventures. The business inertia looks 
fresh and healthy, opening very good perspectives for the upcom-
ing months. The big question: What market do we have? Pandemic 
and new trends are mixed in an emerging bowl, still unstable but 
progressive. 

FAST: la evolución natural 
del negocio de TV de paga 

The Post Pandemic content 
bowl takes shape

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

https://digitalcontent.prensariozone.com/the-post-pandemic-content-bowl-takes-shape/
https://digitalcontent.prensariozone.com/fast-la-evolucion-natural-del-negocio-de-tv-de-paga-2/
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Inversión en contenido: las plataformas OTT 
consolidan su posición

Whip: the most traveled TV series 
from Latin America  

La pandemia cambió para siempre el escenario DTC global: el 
lockdown amplió la audiencia y le dio más suscriptores a los ope-
radores existentes y nuevos, y con ello se expandió la inversión 
en contenidos originales en múlti-género. Prensario consultó para 
este informe a varias consultoras, quienes ofrecieron sus números 
y perspectivas para futuro. 

FTI Consulting asegura que entre 2021 y 2025 el gasto en pro-
ducción de cine y televisión tendrá un CAGR del 12%, mientras que 
Ampere Analysis confirmó que en 2021 la inversión de conteni-
dos de parte de los streamers creció un 20%, alcanzando los USD 
50.000 millones.

As we move into 2022, the data is clear – TV series produced in 
Latin America are increasingly finding audiences outside of their 
native Spanish and Portuguese-speaking markets and becoming 
global hits.

This is evident in data compiled by Whip Media, which looked 
at the 20 most viewed Latin American TV shows of 2021 based 
on how they performed outside Latin America, Spain and Portugal. 

The data underscores the growing importance of content trave-
lability – or how well shows perform in different countries and on 
different platforms. Content isn’t confined to one market in 2022; 
thanks to the streaming revolution, it’s easier than ever for TV fans 
to find shows they like. 

INFORME ESPECIAL INFORME ESPECIAL

Daniel Punt, Director Gerente Senior de FTI destaca que la inver-
sión en contenidos se incrementó fuertemente desde el inicio de 
la pandemia, con The Walt Disney Company a la vanguardia, quien 
pasó de invertir USD 28.900 millones en 2020 a USD 30.5000 mi-
llones en 2021. Recientemente, el reporte anual de la compañía 
confirmó que en 2022 ese número crecerá a USD 33.000 millones, 
incluyendo originales, contenidos adquiridos y derechos deporti-
vos. La inyección de dinero potenciará las posiciones de Disney+, 
Hulu y ESPN+ en todos los mercados. 

That reality has only upped the stakes for producers, as they aim 
to make compelling content and capture a wider audience. It also 
places a greater emphasis on regional media buyers being able to 
find content that transcends borders. 

The show with the highest travelability? That honor goes to 
Who Killed Sara?, the Mexican series has been especially popu-
lar with French, Swiss and German viewers, among several other 
European countries. Control Z, the second most viewed Latin Ame-
rican series of the year, also comes from Mexico. Brazilian series 
have also found success outside their home market, too. Invisible 
City, the fantasy-crime drama, was the third most viewed Latin 
American show of 2021.
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POR ALBERTO BUITRON Y FABRICIO FERRARABY JENI BENHAIN 

Es notoria la evolución que muestra América Latina en la pro-
ducción de contenido original para grandes plataformas. A la ca-
lidad técnica, recursos y talentos, locaciones e historias se suman 
los importantes incentivos fiscales que ya se ofrecen. Y allí se des-
tacan la potencia de Colombia y los nuevos vientos que soplan 
desde el Cono Sur con Uruguay.

América Latina se ha convertido en el centro del nuevo boom 
audiovisual para productoras, estudios y streamers de todo el 
mundo. Olsberg SPI asegura que antes de la pandemia (2019) 

Más incentivos a la producción: 
los hubs de Colombia y Uruguay 

Los grandes protagonistas de la industria latinoamericana opi-
nan en este informe sobre el avance de sus estrategias OTT mien-
tras destacan la solidez de la TV de paga en los países del Cono Sur. 

América Latina: la TV 
paga resiste ante el 
avance del streaming

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

se invirtieron unos USD 5,7 millones en producciones audio-
visuales en la región, impulsando la creación de más de 1,6 
millones de empleos directos e indirectos. Y aunque la consul-
tora no ha arrojado datos precisos para 2020 y 2021, Prensa-
rio y los especialistas consultados confirman que por lo me-
nos se ha doblado el número de producciones desde entonces.  
Se podrían enumerar varias razones, pero entre las principales se 
destacan tres: primero, hay más OTTs desde 2021 con HBO Max 
(junio), Star+ (agosto) y se potenciaron otros como StarzPlay con 
varios anuncios, además de los nuevos locales y regionales; se-
gundo, los streamers majors e independientes entendieron que su 
valor diferencial está en los originales y su inversión está centrada 
al máximo en producir en toda la región; y tercero, nuevos países 
ampliaron beneficios fiscales: a Colombia,  potenciando su 40%, y 
República Dominicana, que se volvió un hub clave para realities 
internacionales, se sumó desde fines de 2019 Uruguay con Pro-
grama Uruguay Audiovisual (PUA) y su cash rebate escalable de 
hasta el 25%.

Mexican thriller Who Killed Sara? and Brazilian 
fantasy-crime drama Invisible City are two of the LatAm 
series that have travelled better in the last years

https://digitalcontent.prensariozone.com/mas-incentivos-a-la-produccion-los-hubs-de-colombia-y-uruguay/
https://digitalcontent.prensariozone.com/america-latina-la-tv-paga-resiste-ante-el-avance-del-streaming/
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Leonardo Aranguibel, 
head de operaciones 
y estrategia de 
producción en Walt 

Disney Latin America

 MEET US AT NATPE 
TRÉSOR TOWER #1205

Big success in Latin America. 

More than US$ 2.5M Box Offi ce

 MEET US AT NATPE 
TRÉSOR TOWER #1205
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Disney+ & Star+: la producción OTT 
en la post pandemia

HBO Max: ‘Buscamos una 
audiencia más masiva, joven y 
femenina’

Paramount+: 40 
proyectos originales 
en América Latina 
para 2022 

Starzplay, en más 
de 60 países

Univision: ‘Nuestra 
ambición es 
convertirnos en 
un producto 
indispensable’

Globoplay: ‘Lo que 
nos distingue es el 
contenido brasileño’

time en el mundo. Hoy se producen 400 y 
para el año que viene se esperan +600’. 

¿Hay capacidad real de absorber todo 
este contenido original, o es una burbuja? 
‘Yo quiero creer que sí, porque hoy la au-
diencia está mucho más diseminada que 
antes, se acepta producto de cualquier 
origen, además ahora las series son más 
cortas: mismas horas, más series. Hay OTTs 
por país, por género, por cualquier target… 
Nosotros seguro tenemos cabida para todo 
lo que estamos haciendo, se verá con el 
tiempo qué ocurre con los segmentos más 
de nicho’, responde el ejecutivo. 

nuestras marcas, sino especialmente tener 
programación local: desde Japón a Argen-
tina. Historias locales para audiencias glo-
bales’, resumió. 

En América Latina, primer mercado luego 
de USA/Canadá, ya produjo 21 shows (La 
Chica que Limpia, Amarres, Días de Gallo, El 
Asesino del Olvido) en 2021, e inició otras 
30 que seguirán este año. En total, tendrá 
100 en los próximos tres años, aprovechan-
do al máximo las unidades de producción 
en México, Brasil y Argentina. 

En medio de una impor-
tante reestructuración en la 
que ViacomCBS confirmó sus 
nuevos líderes en las Améri-
cas, Paramount+ anunció y estrenó nuevos 
originales como Los Envíados de Juan José 
Campanella y la comedia mexicana Cecilia, 
al tiempo que confirmó que hay 40 produc-

StarzPlay, el OTT Premium 
del estudio de Hollywood 
Lionsgate, avanza fuerte en 
el negocio de streaming, su-
mando nuevos mercados y sus-
criptores, rubro en que ya supera los 17 
millones de clientes en 60 países y dispo-
nible en 16 idiomas.

Superna Kalle, Presidente de Internatio-
nal Networks de Starz, está a cargo de esa 

Univisión selló un acuerdo con Eugenio 
Derbez y Ben Odell, socios en 3Pas Studios, 
para contenido original

Selena Gómez produce la docuserie Mi 
Vecino, El Cartel que se estrenará en la nue-

Globoplay ha tenido un gran 
2021 y pronostica un mejor 
2022 con más contenido ori-
ginal y nuevos territorios donde 
disponibilizará su servicio de streaming. La 
plataforma OTT se ha convertido definiti-
vamente en la pantalla de prioridad para 
la programación de Grupo Globo.

Continuar
leyendo

Continuar
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Continuar
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Producida por Pampa Films/Gloriamundi Producciones, 
Limbo… hasta que lo decida fue nominada en 
Canneseries 2021 y estrenará en Star+ en 2022 The Flight Attendant, caso de éxito global 

en HBO Max

Días de Gallo, original producido en Argentina: habrá 
más originales en América Latina

Santa Evita es uno de los proyectos más ambiciosos 
de Star+ este año
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‘En Disney, llevamos 20 años haciendo 
producciones originales en América Latina. 
Hemos tenido enormes logros como Vio-
letta, Soy Luna, Monzón, etc. Pero si antes 
generábamos 6-7 al año, casi produciendo 
a pedido de ciertos broadcasters, hoy en la 
era OTT estamos en 100 producciones al 
año, esperamos concretar 130 en el 2022. 
El desafío es otro, lograr que el conjunto 
tenga el nivel de cuando hacíamos menos. 
Para ello logramos una gran estructura de 
talentos y sobre todo de partners, que una 
vez elegidos no les tenemos que estar en-
cima. Nunca fuimos de meternos, pero todo 
fluye muy bien ahora. Se logra diversidad y 
profundidad de producción’.

Leonardo Aranguibel, head de operacio-
nes y estrategia de producción en The Walt 
Disney Company Latin America, continúa 
en reportaje a Prensario: ‘Algo similar ocu-
rre en el mercado global. Hace diez años se 
producían unas 40-50 series de peso prime 

Con operaciones en 60 países, HBO Max 
sigue posicionándose como un jugador 
clave en el mundo del streaming global. En 
2022 seguirá sumando mercados y alian-
zas de distribución y producción para ex-
pandir el OTT, confirmó Johannes Larcher, 
head of HBO Max Global.

Con los lanzamientos en 39 mercados de 
América Latina en junio 2021, en España y 
países Nórdicos en octubre, el servicio de 
WarnerMedia ya suma 60 territorios globa-
les. El ejecutivo considera que HBO Max es 
‘diferente’ a otros servicios cuando se ofre-
cen IPs como Harry Potter o Los Soprano, o 
el universo DC. 

‘La realidad es que la tecnología tenía 
que acompañar todo este motor de conte-
nidos, y eso ha sido uno de nuestros mayo-
res desafíos. Hicimos un gran avance para 
que sea posible captar y enganchar a los 
suscriptores en este tiempo. Para triunfar 
no es suficiente el contenido exclusivo de 

Johannes 
Larcher, head of 
HBO Max Global

POR NICOLÁS SMIRNOFF

https://digitalcontent.prensariozone.com/paramount-40-proyectos-originales-en-america-latina-para-2022/
https://digitalcontent.prensariozone.com/univision-nuestra-ambicion-es-convertirnos-en-un-producto-indispensable/
https://digitalcontent.prensariozone.com/superna-kalle-starzplay-para-todo-el-mundo/
https://digitalcontent.prensariozone.com/globoplay-lo-que-nos-distingue-es-el-contenido-brasileno/
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Sandra Smester, EVP & CCO de TV Az-
teca, destacó que el broadcaster mexia-
no tiene una estrategia de programación 
conjunta más allá de sus diferentes ca-
nales y servicios, y en particular respecto 
a la presencia en digital. ‘Tenemos que 
estar a la altura de los nuevos tiempos’, 
enfatizó.

Desde su llegada a la compañía, Smes-
ter asumió la responsabilidad de trans-
formar Azteca 13 en Azteca Uno: ‘Fue un 
reto muy desafiante, sobre todo al prin-
cipio, pero logramos posicionarnos como 
líderes a partir de programas de entrete-
nimiento en vivo, el rasgo distintivo del 
canal en un país con tradición de teleno-
velas’, dijo.

En el primer trimestre de 2021, Azteca 
Uno logró posicionarse con 10 puntos de 
rating en México,  la cifra más alta en su 
historia. ‘Estos resultados han sido posi-
bles gracias a la adquisición de formatos 
de gran porte, como La Voz, Exatlón, Re-

Con un enfoque 100% digital, la señal 
infantil de ViacomCBS Nickelodeon Latin 
America celebra 25 años en la región como 
una de las tres marcas más relevantes de 
este primer cuarto de siglo. Desde su lanza-
miento, ha logrado mantenerse entre los 10 
canales de TV paga más consumidos (todos 
los géneros), según Kantar Ibope Media. 

En reportaje a Prensario, Migdalis Silva, 
VP of Programming & Acquisitions, recalcó 
el gran momento de la marca, sus nuevos 
contenidos y su performance en digital: 
‘Siempre hemos tenido como misión ofrecer 
entretenimiento a la audiencia y lo segui-
mos haciendo. Independientemente de las 
nuevas plataformas y las nuevas audiencias’.

Entre los cambios principales, subrayó 
que van ‘más allá’ de los formatos, los cuales 
están pensados para funcionar en digital, y 
también abarcan temas como la inclusión de 
personajes LGBTIQ+, raza, género, e incluso 
diversidad funcional: ‘Nickelodeon tuvo muy 

Sandra Smester, EVP & CCO de TV Azteca

Exatlón, uno de los programas más importantes de 
TV Azteca, producidos por Acun Medya

Migdalis Silva, VP of Programming & 
Acquisitions for Nickelodeon

TV Azteca y la vuelta 
a la ficción

Nick Latin America: 25 años 
de innovación 

Discovery+ avanza en 
Europa con miras a 
América Latina

Canal 4: potenciando 
el talento uruguayo al 
mundo

Roku: la ‘Década del 
Streaming’

TVN Media: estrategia 
digital e innovadora

sistiré, así como alianzas con Acun Media 
y los derechos de grandes eventos como  
el Mundial de Fútbol y Los Premios Oscar. 
Todo esto alimenta un conjunto que se 
supera progresivamente’.

Por otra parte, Smester destacó la uni-
dad de desarrollo de contenido Premium 
del Grupo Salinas, Dopamine, responsa-
ble de éxitos como Hernán o María Mag-
dalena, los cuales también han tenido 
buen performance en Canal 7 y en espe-
cial en plataformas digitales. (ver repor-
taje aparte a Fidela Navarro)

Smester también destacó el broadcas-
ter regresará a la producción de ficción 
original para 2022, lanzando la primera 
novela para Azteca Uno: ‘Una vez que 
logramos el posicionamiento, queremos 
dar una propuesta integral. Tengo como 
objetivo encontrar la historia correcta 
para producirla y anunciarla en 2022. 
Buscamos superarnos en todos los fren-
tes, en resumen’, completó. 

clara su bandera de inclusión desde el co-
mienzo. Y es por ello que aún tenemos la 
responsabilidad de educar y entretener a la 
audiencia. Consideramos que es importan-
te que los chicos sean reflejo de la realidad 
que estamos viviendo’, agregó.

Sobre la estrategia comercial, Silva dijo 
que sigue ‘apostando fuerte’ en el segmento 
de TV paga, y que está invirtiendo paralela-
mente en el segmento digital, donde Nick 
se encuentra disponible a través de YouTu-
be, Instagram, Pluto TV y Paramount+: ‘Se-
guimos muy vigentes en el mercado siendo 
uno de los dos canales de entretenimiento 
infantojuvenil con más audiencia, y es por 
ello que los anunciantes siguen creyendo 
en la marca. Y si bien estos años de pande-
mia han sido un reto, nos hemos mantenido 
muy vigentes haciendo contenido nuevo, re-
levante y con un alcance en digital que nos 
tiene muy orgullosos, porque es el resultado 
de una estrategia que iniciamos hace unos 
años, enfocándonos en América Latina’.

Star Trek Prodigy, serie basada en la famosa 
franquicia que verá la luz en exclusiva en 
Paramount+

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

Continuar
leyendo

Roku tuvo un gran 2021 en 
América Latina: sumó a HBO Max, 
Discovery+, y Paramount+, entre 
otras de nicho y panregionales; 

En el marco de una creciente 
evolución en el mercado, una de 
las señales abiertas más tradi-

Telefuturo: ‘La 
masividad siempre 
está en la TV Abierta’

Canal 11: ‘Es primordial 
la colaboración entre 
países’

Telefuturo, broadcaster líder de 
Paraguay, cerró un gran año y pro-
yecta un 2022 lleno de noveda-

Para Canal 11, una de las televi-
soras líderes del mercado hondu-
reño, la creación y búsqueda cons-

James Gibbons, SVP de Disco-
very UK y Nordics, dirige estos 
territorios desde hace cuatro y un 
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TVN Media se sigue consoli-
dando con fuerza en la televisión 
abierta de Panamá. Debido a la 
pandemia, y como muchos de sus 
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Barbora Suster, head of Latin America & Iberia, 
Eccho Rights

Tomás Darcyl, presidente

355 estrena en enero con Universal protagonizada 
por Penélope Cruz 

Eccho Rights: 
éxitos dramáticos

Telefilms: ‘De aquí a 5 años, nuestro 
core será la producción original’

www.prensariozone.com

Eccho Rights (Suecia) sigue incremen-
tando su nutrido catálogo de dramas glo-
bales, donde se destacan claramente los 
de Turquía, pero también de países Nór-
dicos y Corea, entre otros. Luego de un 
gran 2021, donde la compañía reforzó sus 
ventas globales, comienza este 2022 con 
mucho foco en América Latina, la región 
comandada por Barbora Suster, head of 
Latin America & Iberia.

La compañía ofrece para este mercado 
uno de sus más grandes éxitos recientes, 
Chrysalis (163x’45). Como el lanzamiento 
más grande del año pasado en Turquía, la 
serie es un suceso fenomenal que ha do-
minado las calificaciones en todos los tar-
gets clave desde su estreno en abril. Ganó 
recientemente el premio más prestigioso 
de Turquía, la Mariposa de Oro al “Mejor 
Drama de Televisión”. 

Telefilms, principal distribuidora inde-
pendiente de América Latina e Iberia, ter-
mina dos años de pandemia con resulta-
dos muy positivos. ‘El cambio y el impacto 
es existencial en todo el mundo, incluso 
en un contexto difícil que aún no culmina. 
Este evento trascendental impactará en 
los próximos 50 años’, inició Tomás Darcyl, 
presidente. 

Divide estos años en dos partes: la pri-
mero, el encierro y ruptura del sistema 
mundial (2020) que se dio en medio de 
una profunda transformación del negocio, 
que siguió evolucionando. ‘La normaliza-
ción llegó a mediados de 2021 y con ello 
nuestros primeros viajes (Miami, Los Ánge-
les, Cannes y Cancún). Descubrimos que, si 
bien las ciudades y la gente es la misma, 
ya nada es lo mismo en el pensamiento y 
en el negocio’, prosigue. 

NATPE Miami es el primer gran mercado 

post pandémico. ‘La combinación de cam-
bios (pandemia + evolución de la industria) 
potenciaron el negocio: es una tormen-
ta perfecta, un cambio definitivo. Hemos 
sido testigos de la integración vertical de 
las corporaciones (Disney y Fox, Viacom y 
CBS, Warner y Discovery, Amazon y MGM) 
y, producto de la pandemia, una caída de la 
producción que ahora se está recuperando’. 

En ese contexto se vuelve clave tener un 
‘buen producto’, afirma Darcyl. En sus 60 
años, Telefilms siempre tuvo este concepto 
como norte: ‘Tenemos actualmente el 75% 
del producto en América Latina, un mer-
cado que sigue creciendo año a año: es el 
segundo más importante fuera de USA. Y 
en España, donde la competencia es muy 
fuerte, seguimos potenciando nuestros 
acuerdos major: también somos líderes en 
distribución en ese mercado’, subrayó.

A+E: factuals y 
dramas a la orden 
del día

Televisa: melodramas 
y series juveniles

Atresmedia: variedad 
y potencia dramática

Calinos: melodramas 
de éxito mundial

Dori Media: nuevos 
dating shows

GRB Studios cierra 
acuerdos globales 

MADD: dramas de 
éxito global

Cisneros Media: 
foco en contenido 
infantojuvenil

CDC: Around the 
World in 80 Days
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El line up de productos que Calinos pre-
senta en el mercado incluye historias de 
éxito global, destacan los clásicos Forbid-
den Fruit y Our Story.

Dori Media presenta su nuevo catálogo 
donde resaltan los shows de dating: Spy 
Date y Power Couple.

GRB Studios (USA) destaca un renovado 
catálogo de contenidos lifestyle, paranor-
mal, reality y docuseries.

La compañía slate de temporada, con 
énfasis en factuales y drama. Secrets of 
Playboy es uno de sus nuevos shows.

Atresmedia International Sales prom-
ueve nuevas series dramáticas disruptivas 
para América Latina, entre las que se de-
stacan Cardo, La edad de la Ira y Señor, Dame 
Paciencia.

Televisa destaca esta temporada La Des-
almada, adaptación de la historia colom-
biana La Dama de Troya.

MADD Entertainment promueve en el 
mercado internacional cinco dramas que 
son un éxito en Turquía y en el mundo, des-
tacando Family Secrets.

Cisneros Media presenta el catálogo de 
su unidad MobiusLab Productions, enfoca-
do en contenido infantojuvenil.

Con +500 títulos independientes en su 
catálogo, CDC United Network impulsa la 
nueva la tira de acción y comedia Around 
the World in 80 Days. 
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Con fuerte énfasis en historias de 
América Latina, VIS empieza su re-
corrido comercial en 2021 destacan-
do la segunda temporada de la serie 
juvenil Club 57.

Tras el éxito global, Club 57, una 
de las series originales para el seg-
mento teen de VIS, regresa con una 
segunda temporada y trae de vuelta 
las insólitas aventuras en el tiempo 
y novedosos desafíos para Eva y 
Rubén, mientras reparten su tiempo 
entre 1957 y 1987, donde los Guard-

ianes del Caos tienen escondido a JJ. Pero, esta vez, no son los únicos 
chicos saltando en el tiempo. 

También el thriller dramatic Parot, coproducida junto a Onza Enter-
tainment y TVE, cuya historia está ambientada en España en 2013, y 
sigue los hechos tras la derogación de la doctrina “Parot” por el tri-
bunal europeo de Estrasburgo, donde decenas de terroristas presos 
han sido puestos en libertad.
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Banijay: negocio integral 
en América Latina

VIS regresa con la segunda 
temporada de Club 57

2021 ha sido un año bisagra para Ba-
nijay y para Michelle Wasserman, SVP 
de Banijay Rights Latin America. Fue el 
primer año completo que la compañía 
opera en la región luego de la compra de 
Endemol Shine Group, y el primero que la 
ejecutiva maneja todos los negocios de 
manera unificada bajo su dirección.

Banijay Rights (UK) potencia su catálo-
go de formatos y series, buscando nuevas 
oportunidades en América Latina. Miche-
lle Wasserman, SVP para la región, celebra un año de haber asumido 
el manejo integral del negocio, y destaca un nutrido line up para 
compradores de la región. 

‘Hace un año asumíamos la responsabilidad de liderar una nue-
va empresa, nuevo catálogo, nueva estrategia en la dirección de los 
negocios y nuevo equipo, en plena sinergia con las oficinas de pro-
ducción, Banijay Brasil y Endemol Shine Boomdog (México y US His-
pano). La comunicación es la clave del éxito en nuestra compañía. 
Trabajamos muy a gusto con las más de 120 oficinas globales’, inició.

Caracol TV presenta 
Canto para no llorar

The Mediapro Studio: 
historias de España e 
Iberoamérica 

TV Azteca: 
Un Día Para Vivir

Audiovisual from Spain 
apuesta por América 
Latina

ScreenHits TV: 
expansión global

All3Media destaca su 
nuevo thriller The Tourist

SIC: formatos e historias 
diferenciadores

Incendo: line up de 
films para TV
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Caracol TV vuelve a destacar en biopics: 
ahora es el turno de Canto para no llorar, 
con la historia de Arelys Henao, famosa 
cantante colombiana.

La compañía presenta su line up de tem-
porada, con géneros como ficción, docu-
mentales, formatos de entretenimiento.

Con foco en drama e historias de Amé-
rica Latina, TV Azteca destaca su oferta de 
contenido en los mercados globales.

El audiovisual español, promovido por 
ICEX España Exportación e Inversiones, 
tiene grandes expectativas de crecimiento 
en América Latina.

Tras su lanzamiento en 2020, Screen-
Hits TV consolidó operaciones en USA, 
Europa, India, África y América Latina se-
llando alianzas con jugadores clave en 
cada región.

All3Media International presenta su sla-
te 2022, que aporta tanto ficciones como 
unscripted. En lo primero sobresale The 
Tourist, producida por Two Brother en co-
producción con la BBC y ZDF de Alemania.

SIC Content Distribution (Portugal) si-
gue empujando nuevos contenidos seria-
dos que ofrecen historias con los que la 
televisora portuguesa busca marcar un 
diferencial

Incendo impulsa su nuevo catálogo de 
filmes para la TV. Entre las novedades:  To-
gether Forever Tea, filme de comedia romá-
tica.

Michelle Wasserman, SVP, 
Banijay Rights Latin America

Elena Antonini, directora de ventas y 
coproducciones

https://digitalcontent.prensariozone.com/caracol-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/mediapro-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/audiovisual-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/all3media-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/Incendo-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/tv-azteca-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/screenhits-sp/
https://digitalcontent.prensariozone.com/sic-sp/


www.prensariozone.com www.prensariozone.comwww.prensariozone.com

EXHIBIDORES EXHIBIDORES

Ignacio Corrales, director general 
de Buendía Estudios

Angela Colla, jefa de ventas 
internacionales

Buendía: talento, 
IPs y alianzas

Globo: el hit de 
Verdades Secretas 
2 se expande a 
nivel internacional
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2021 fue el año de la consolidación de 
Buendía Estudios como una de las casas 
productoras de referencia en España, tanto 
en la creación como en el desarrollo y pro-
ducción de contenidos. Este año consolida 
su expansión en las América, donde pro-
mueve alianzas con talento para nuevos 
IPs.

Liderada por Ignacio Corrales, director 
general, la compañía se destaca en el mer-
cado por tener un equipo creativo propio, 
multinacional, especializado y ‘de gran 
experiencia en el sector’. Capaz de desa-
rrollar historias Premium, también se ha 
especializado en identificar otras como IPs 
literarias, con posibilidad a ser adaptadas 
a series.

Globo presenta en el mercado interna-
cional Verdades Secrestas 2, super serie que 
conquistó Brasil y marcó 9 millones de ho-
ras consumidas en su primera semana en 
Globoplay.

Escrita por Walcyr Carrasco, dirigida por 
Amora Mautner y producida por Globoplay, 
Verdades Secretas II es la continuación del 
éxito mundial ganador del Emmy Interna-
cional en 2016, Verdades Secretas. 

La serie de 50 episodios, continua la his-
toria de Ángel (Camila Queiroz) que, mien-
tras busca el sueño de su vida en medio 
del glamour de la moda, acabará encon-
trando un submundo de sexo, poder y ob-
sesión a partir de su intensa relación con 
Alex (Rodrigo Lombardi).

Alfred Haber: grandes 
eventos en vivo

Claxson crece en 
distribución

RCN: nuevas 
Bioseries

Universal Cinergia: 
nuevos clientes y 
certificaciones TPN

Snap Media: De Viaje 
con Los Derbez 2

One Life Studios: Porus 
en América Latina

Olympusat destaca la 
serie teen Sugar Baby

RMVistar, con el push 
de La Chlca que Limpia

Nicely: pack de 
films para TV

Vuulr: crecimiento del 
205% en ventas

MGE impulsa las 
bios Alma de Héroe 
e Isabel

Canal 13 presenta La 
Torre de Mabel 
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Con foco en contenido infantojuvenil y 
para la familia, Snap Media inicia su 2022 
presentando sus novedades, y destaca la 
segunda temporada de De Viaje con Los 
Derbez.

One Life Studios (India) es un conglom-
erado de contenido diverso, que se ha 
posicionado en los mercados internacio-
nales. 

Sugar Baby es una de los títulos que 
Olympusat está distribuyendo con éxito en 
la temporada. El drama explora las inquie-
tudes de sus jóvenes protagonistas.

Luego del éxito de La Chica que limpia 
(sexto formato Latino en ser adaptado en 
Hollywood), la distribuidora propone nue-
vos contenidos a seguir con atención.

Alfred Haber inicia el 2022 impulsan-
do su línea up de eventos, donde es gran 
referente desde hace décadas. The Annual 
Grammy Awards es uno de los principales 
focos de atención.

HotGo Media/Claxson cerró 2021 am-
pliando clientes en todos los territorios 
y habiendo crecido en la distribución de 
señales por operador. 

RCN presenta la bioserie del cantautor 
colombiano Leandro días, en una produc-
ción protagonizada por Silvestre Dangond. 
El slate de enero tiene varios puntos de 
interés.

Con nuevos clientes como MGE, Lions-
gate y Betafilm, Universal Cinergia destaca 
la certificación TPN para sus estudios en 
Brasil y México.

Entre su slate, Nicely Entertainment 
ofrece un pack de películas para la TV con 
temática familiar y juvenil, los cuales ya es-
tán disponibles para la venta global.

Vuulr generó en 2021 ventas de más de 
9,000 horas, mostrando un crecimiento del 
205% año a año.

MGE sigue variando su oferta genérica: 
aparte de telenovelas, series, formatos, co-
medias, ahora suma biopics de muy buen 
calibre: Isabel y Alma de Héroe.

Estrenada con liderazgo en 2021, La To-
rre de Mabel es uno de los diez títulos que 
destaca Canal 13 en el mercado global. 
También resaltan Helga & Flora  y Caza-
dora.
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Beatriz Cea Okan, VP and Head of 
Sales and Acquisitions

Narda Zuluaga, sales manager, América Latina, 
Kanal D International

Inter Medya: AZiZ, 
drama estreno

Kanal D: apuesta 
por sus rom-coms
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Inter Medya destaca en el mercado su 
nuevo melodrama: AZiZ. La historia fue 
producida por O3 Media.

AZiZ, la nueva tira de melodrama que 
distrbiuye la compañía turca, sigue a el 
hijo de una caudalosa familia propietaria 
de fábricas de alfombras, y cuya vida cam-
bia cuando mata –en un afán por salvarle 
la vida a una chica- al hijo del delegado 
francés de la localidad. La serie se encuen-
tra actualmente en producción y está diri-
gida por Recai Karagöz.

Asimismo, siguen distribuyendo con éxi-
to el drama Trusted. La historia ya fue ven-
dida a Globoplay comparte de un acuerdo 
de varias producciones de altos valores de 
realización. 

Kanal D International promueve dramas 
y comedias románticas con el objetivo de 
ganar nuevos clientes en América Latina. 
Liderada por Ekin Koyuncu, directora eje-
cutiva, la unidad de negocios globales del 
gigante turco sigue impulsando, sin aban-
donar el drama, sus ficciones con especial 
énfasis en las comedias románticas.

‘Los nuevos títulos nos permitieron 
mantener y ganar nuevas audiencias. 2020 
fue un gran desafío para todos, pero pudi-
mos ver las oportunidades rápidamente y 
determinar nuestras prioridades’, sostiene 
Koyuncu, quien asumió la dirección ejecu-
tiva en mayo 2021.

Trinity: gestión 
integral audiovisual

Onza: amor, crimen y 
talento

Vision Films presenta 
el filme No Name & 
Dynamite

RTVE: Foco en su 
OTT y en nuevas 
producciones

Electric Entertainment: 
Ficciones de corte 
mundial

Caja de Ruido: 
grandes alianzas

Picanto TV y Ren’s 
Cane se unen: Be 
Aware Media

Onceloops profundiza 
su expertise juvenil

Glowstar Media: 
historias de éxito y 
nuevas producciones

MISTCO: histórico y 
épico

Metro TV: Drama 
de oriente medio 
en LatAm

Castalia: Mexicanal 
y sus producciones 
estrella
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To the Lake es uno de los títulos estrela 
de Electric Entertainment en su slate de 
temporada. La historia retrata a una familia 
que vive en medio de una pandemia global.

La compañía de doblaje y localización 
confirmó que Netflix lo eligió como uno 
de sus “dubbing partners” en América La-
tina mientras que Paramount+ le encargó 
la dirección creativa de sus promociones 
en Chile.

Con el éxito de Slime Chef en Disney 
Channel, y con varios proyectos en produc-
ción, Onceloops Media hace promoción de 
títulos de su slate de distribución.

Los conocidos productores y ejecutivos 
de la TV argentina, Gustavo N.Perednik y 
Juan Manuel Urdampilleta, se unen para 
lanzar Be Aware Media(BAM).

Onza Distribution (España) destaca un 
variado catálogo de contenidos con tres 
propuestas top: una telenovela, un forma-
to de entretenimiento y un thriller seriado.

Vision Films inicia su 2022 con una di-
versa lista de filmes de corte independien-
te sobre comedia, western, drama y conte-
nido para toda la familia.

Además de resaltar su plataforma RTVE 
Play, la compañía promueve en el mercado 
los títulos Isabel, Estoy viva, Néboa, Malaka 
y Promesas de arena, entre otros.

Con una oferta de latas y producciones 
originales, Glowstar Media presenta su 
nuevo line up de temporada 2022.

MISTCO sigue promoviendo sus dramas 
de Turquía al mundo, diversificando los gé-
neros y promoviendo historias universales.

Metro TV destaca en la temporada su 
catálogo global, con la serie libanesa Cello 
como cabeza de oferta.

La compañía impulsa las producciones 
originales de su canal Mexicanal. Las Can-
tinas de Cornelio, uno de sus highlights.
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La compañía continúa con más desafíos 
en sus verticales de negocios: licencia e 
implementación de estrategias de pro-
gramación.
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