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CLAXSON

Claxson, es una organizacion pionera en Ibero América en el desarrollo del negocio de
multimedia. Se ha constituido en el proveedor mas importante en el negocio de
contenidos de entretenimiento en la television por cable.

Empresa de medios proveedora y distribuidora de contenidos de entretenimiento de alta
calidad para publicos de habla hispana y portuguesa alrededor del mundo.

Claxson combina activos en television paga, television abierta, radio e Internet para
ofrecer una amplia cartera de marcas de entretenimiento a los principales mercados de
Ibero América.

Las oficinas principales se encuentran ubicadas en Buenos Aires (Argentina); Santiago
(Chile) y Miami (Florida), y cuenta con oficinas comerciales situadas en Brasil y México.
Sus unidades de negocios estratégicas son: Television Paga, Television Abierta &
Radio, Broadband & Internet, y The Kitchen (ubicada en Miami, que realiza tareas de
doblaje, subtitulado y postproduccion).

Claxson cuenta con un equipo de ejecutivos de vasta experiencia, tecnologia de ultima
generacion y recursos altamente creativos que le permiten ofrecer a un numero
significativo de consumidores una variedad de contenidos de alta calidad con sabor

local a través de plataformas de distribucion multiples.




Autor: HUGO GARDE

La misiébn de Claxson es: “Ser el lider en la convergencia multimedia en Ibero-
Ameérica, que por sus contenidos de productos y servicios interactivos de alta calidad e

innovadores, mejor interpreta y satisface a los consumidores y anunciantes.

Entre sus objetivos principales se destaca

Generar crecimiento y rentabilidad sostenidos
Desafiar constantemente nuestra propia creatividad
Proveer un ambiente de integridad y realizacién humana y profesional a su gente”

Bajo el liderazgo de su Chairman y CEO, Roberto Vivo; su COO Ralph Haiek; el el resto
de su equipo gerencial, Claxson cuenta con el respaldo de accionistas de primer nivel.
La composicion accionaria esta distribuida de la siguiente manera: El Grupo Cisneros
(45%), el fondo de inversiones Hicks, Muse Tate & Furst (35%) quienes representan
una considerable ventaja competitiva en el mercado altamente competitivo de los
medios masivos de comunicacion tradicionales y emergentes; y El Sitio Founders
Group (20%).

La visibn de negocios de Claxson orientada hacia el futuro es la de “.....liderar el
proceso de convergencia, aprovechando la disponibilidad de banda ancha,
digitalizacion y de otras nuevas tecnologias, generando contenidos para diferentes

plataformas....”

Como empresa de medios, la filosofia de Claxson es entender que toda empresa es un
ciudadano, una fuerza social y econdmica que afecta a muchos grupos interesados. Por
es0, apoyada en su vocacion de servir a la comunidad y su mision de informar y
entretener a la mayor cantidad de personas posible, la empresa entiende que su rol
como ciudadano corporativo no sélo es una practica de negocios deseable, sino que un
elemento esencial de la gestibn empresarial.

El grupo lleva adelante politicas congruentes con su vision de negocios.

En la actualidad, esta trabajando para plasmar politicas con la intencion de potenciar la
capacidad de la compaifiia en la penetracion y expansion de su participacion en la

industria. La clave, para lograr que su vision de negocios sea una realidad es la de
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disefiar un proceso constante e innovador, que lance al mercado nuevos formatos que

se conviertan en iconos en cada segmento de mercado al cual se dirigen.

TELEVISION PAGA

La unidad de negocios de Televisién Paga de Claxson maneja un porfolio de 14
marcas de television llegando a 26 mercados diferentes y a un total de mas de 48
millones de suscriptores agregados por television por cable y plataformas DTH en los
mercados claves de Ibero América. Once de sus canales tienen un alcance pan
regional, de los cuales tres se ofrecen también en el mercado hispano de los EE.UU.

Entre sus marcas se destacan:

Canales Propios

T
& g

v i ©

FASHIONTV
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Las propiedades de Television Paga de Claxson se agrupan en las siguientes
categorias: (i) Cine y Series: Space (primer canal de cine en Latinoamérica que incluye
los mas destacados eventos de boxeo), |.Sat (canal de entretenimiento para jovenes
adultos que buscan una propuesta alternativa), y Retro (el Unico canal dedicado a las
mejores peliculas y series clasicas); (i) Musica: MuchMusic (canal de musica
desarrollado por y para el mundo joven) y HTV (canal internacional de musica latina);

(i) Adultos: Playboy TV Latin America, Spice Live y Venus (en sociedad con Playboy
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Enterprises, Inc.). ( iv) Entretenimiento: Fashion TV, canal dedicado al entretenimiento
basado en moda de Latinoamérica y el mundo; (v) Interés General: Infinito, un canal
teméatico dedicado a lo inexplicable y paranormal.

Los canales de Television Paga ofrecen un nimero creciente de producciones
originales, junto a una programacion cuidadosamente seleccionada y adaptada para las
audiencias de habla castellana y portuguesa de Ibero América y los EE.UU. La oferta
de Television Paga cubre un amplio rango de géneros de entretenimiento incluyendo
entre otros musica, peliculas, documentales, series, moda, educacion, y contenidos

para adultos, conformando uno de los portfolios mas fuertes y variados del mercado.

Canales Representados

Esta unidad también representa otros canales en la region incluyendo la exitosa red de
noticias Cronica TV; el canal de la mujer, Utilisima Satelital; cl@se, un servicio

multimedia educativo panregional; y el popular canal Venevisién Continental.

LA INDUSTRIA DEL ENTRETENIMIENTO

COMPLEMENTAR LA INFORMACION CON EL MATERIAL QUE SE LES
ENTREGARA QUE HABLA MAS DEL MERCADO LATINOAMERICANO

La industria mediatica y del entretenimiento crecera un 6,3% de media anual en todo el
mundo durante los préximos cinco afos, segun el informe anual sobre este sector
realizado por PricewaterhouseCoopers, que ha sido presentado este martes (30 de
Junio de 2004) en Nueva York. La mejora general de la economia, la aparicibn o
ampliacion de nuevos canales de distribuciébn y la adopcion de las siguientes

generaciones de nuevas tecnologias explican este crecimiento previsto.

De los 14 sectores analizados en el informe, los videojuegos e Internet son los dos que
creceran a un ritmo mas rapido entre 2004 y 2008. En concreto, para el sector de los
videojuegos se prevé un crecimiento anual medio del 20,1%. Por su parte, el gasto en

el sector de Internet crecerd a un ritmo anual del 17,3%, y la publicidad online alcanzara
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los 18.900 millones de ddlares en 2008 tras aumentar un 12,7% de media anual durante

los préximos cinco afos.

El desarrollo de nuevas vias de distribucién del entretenimiento, como la banda ancha o
las tecnologias inalambricas, jugaran un papel clave durante estos proximos cinco
afos. Asi, el nimero de hogares con conexiones de banda ancha crecera un 31,3% de
media anual hasta 2008 en todo el mundo, afio en el que superara los 300 millones de
hogares. La expansion de la television digital y de la radio digital y por satélilte también

impulsaran el sector.

EL MERCADO DEL CABLE

COMPLEMENTAR LA INFORMACION CON EL MATERIAL QUE SE LES
ENTREGARA QUE HABLA MAS DEL MERCADO LATINOAMERICANO

Los mercados de la television de pago e Internet seran los de mayor crecimiento dentro
del sector del ocio y entretenimiento en Espafia en el periodo comprendido entre 2003 y
2007, con un incremento de los ingresos del 14,7% y del 11,5% respectivamente, segun
un informe de PricewaterhouseCoopers. El estudio de la consultora incluye
previsiones de crecimiento de doce industrias del sector del ocio y entretenimiento y se
ha desarrollado en colaboracidon con otras empresas de los mercados analizados en

Espana, Italia, Alemania, Francia, Holanda y Reino Unido.

El informe tiene en cuenta los ingresos por publicidad y los gastos del consumidor a la
hora de adquirir el producto o servicio y concluye que Espafia, con un incremento medio
anual previsto hasta 2007 del 4,8%, es el pais que "experimentara el crecimiento mas
rapido” en el sector del ocio y entretenimiento de todos los paises analizados, cuya tasa

media se sitla en el 3,4%.
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Segun las previsiones de PricewaterhouseCoopers, en 2007 los ingresos de la industria
de la televisién de pago en Espafa alcanzaran los 3.700 millones de euros, frente a los
1.860 de 2002 y "al contrario que en el resto de Europa", el cable crecera a un ritmo

superior al satélite.

El responsable de medios de la firma en Espafia, Juan Miguel Lopez, explicd que este
hecho se debe a que el mercado de la televisién de pago por satélite en nuestro pais es
"mas maduro”, por lo que el crecimiento esta "tocando su techo", mientras que la
television por cable aun se tiene que desarrollar como lo ha hecho en el resto de los

paises incluidos en el informe.

Dentro de Internet, el servicio de banda ancha sera el que experimente el mayor

crecimiento en Espafia, con una tasa media anual hasta 2007 del 35,4%.

La industria cinematografica se sitla en tercer lugar en cuanto a previsiones de
crecimiento en nuestro pais, con un incremento medio anual del 5%, frente al 7,1% del
resto de los paises, y segun indicé Lopez, el desarrollo se producira "mas por la subida

del precio de las entradas que por el aumento de su venta".

En cuanto a la television convencional, tendrd un crecimiento medio anual hasta 2007

del 4,2%, frente al 2,9% del resto de paises.

Del resto de industrias incluidas en el informe, la discogréfica es la que experimentara
un menor crecimiento medio anual durante el periodo 2003-2007 en Espafia -un 0,9%-
"por el impacto de la pirateria a nivel mundial”, sefialé Lopez, aunque la firma
responsable del estudio prevé una recuperacion a partir de 2005 y un incremento de los
ingresos del 4,8% entre 2006 y 2007.

Respecto de lo que se da en llamar los competidores principales de Claxson son:
= Enla Argentina: Pramer, Artear, HBO, FOX, Viacom, Discovery, Turner, MGM
« En México: Televisa, MVS, PCTV, HBO, LAPTV, FOX, Turner, Pramer, MGM
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= En Brasil: Organizaciones O Globo, MTV, HBO, LAPTV, FOX, Turner, Pramer,
MGM

ESTAREMOS ENTREGANDO EL TRIDIMENSIONAL CON TODOS LOS PLAYERS
DE LA INDUSTRIA A LA BREVEDAD

Claxson tiene dos principales fuentes de ingresos, denominadas Afiliate Sales y Ad
Sales, es decir, ingresos provenientes de Ventas Afiliadas y Ventas de publicidad

respectivamente.

Los Cable Operadores manejan la llamada “Grilla”, en donde se reflejan las sefiales de
Cable que dicho Cable Operador distribuye. Claxson vende las sefales a los distintos
Cable Operadores a un rate determinado que varia en funcién de la cantidad de
suscriptores y cobertura geografica del Cable Operador. Dichas ventas (Afiliate Sales)
que hacen a la distribucion de las sefiales, es la principal fuente de ingresos de la

compaidia.

Por su lado, los Cable Operadores tienen sus clientes que son los suscriptores o
abonados (aquellas personas que pagan un abono determinado — basico o Premium -
para tener habilitada la conexién de cable a la grilla de sefiales del Cable Operador en
cuestion). La regla de cobertura o métrica de este negocio es que a mayor cantidad de
operadores que manejan la sefial, garantizan para Claxson una mayor cobertura

geogréfica.

Uno de los principales factores que afecta a la industria del Cable es el efecto
“saturacion”, por el cual los Cable Operadores no disponen de espacio en sus grillas
para poder incorporar nuevas sefiales. En tal sentido, esto ocasiona:
= por un lado en una importante lucha por ganar presencia en los distintos
sistemas de Cable del mundo reflejada en guerra de precios, contenidos, y

fuerza de marca;
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=y por otro lado en un avance en las tecnologias digitales u otro tipo de
plataformas que permitan aumentar la capacidad instalada de las grillas /
distribucion.

En la medida en que mas hogares cuentan con las sefiales de cable, el negocio se va

haciendo cada vez mas importante en término de espectadores y tanda publicitaria.

La tanda publicitaria es la segunda fuente principal de Ingresos del negocio de
Television Paga, la cual esta constituida por el ingreso proveniente de los anunciantes.
La tanda publicitaria es un fenémeno que ha ido evolucionando con el tiempo y con la
creatividad se han desarrollado nuevos conceptos, como por ejemplo los PNT o el mas

reciente, “Advertainment”

MUCHMUSIC

En relacion a la historia de MuchMusic, el disefio de este canal comienza en 1984
cuando el Holding canadiense ChumCity crea MuchMusic con el concepto de que sea
“en vivo, localista, interactivo y con vidriera a la calle”. En aquella época la television
tradicional se gestaba en pequefios boxes llamados oficinas de produccion mientras
gue los programas se realizaban en grandes y costosos estudios con controles

separados y escenografias que cambiaban programa a programa.

Rara vez el publico podia participar de la grabacion de los programas y hasta ese

entonces lo hacia en forma pasiva, a lo sumo respondia al cartel “Aplausos”.

MuchMusic cre6 un nuevo concepto en el cual, unio los boxes de produccion, el gran
estudio y el control en un multiespacio, haciendo que el mismo forme parte del
decorado hacia la calle. Esta innovacién permitié la participacion activa del publico,
quien formaba parte del proceso de “hacer television”, quedando asi inaugurada la idea
de interactuar con el publico.
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Con una idea similar en 1992, MuchMusic se instalé en nuestro pais a través de un
Joint Venture entre ChumCity y y la empresa fundada por Ralph Haiek, Canal Joven
S.A.

MuchMusic aplicé desde entonces los mismos conceptos que se habian aplicado con
éxito en la sefial original canadiense. Much logré posicionarse como la sefial musical
local por excelencia. Fue un punto de reunién y un medio participativo, que se basaba
en mostrar el proceso de hacer television de forma creativa y en donde el protagonismo

de la juventud eran esenciales para su pantalla.

La audiencia recibid muy bien el concepto de “estudio abierto y fuerte localismo” pero
tardé en asimilar el concepto de “interactividad”. En esos primeros afios, las
mediciones de la audiencia estuvieron a cargo de Mercados y Tendencias e Ipsa-
Nielsen, que a partir del afio "96 y "97 fueron absorbidas por Ibope Argentina. La
informacion disponible aparece a partir de que Ibope empieza a funcionar, es decir a

mediados del 96 y se consolida en el "97.

Las estadisticas son las que se describen a continuacion:

MUCH MUSIC - EVOLUCION HISTORICA DE RATING
Bloque: Lunes a Domingos de 12 a 24 Horas
Target: Hogares Todos Fuente: Ibope Argentina
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MUCH MUSIC - EVOLUCION HISTORICA DE RATING
Bloque: Lunes a Domingos de 20 a 24 Horas
Target: Hogares Todos Fuente: Ibope Argentina
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MuchMusic comenzé a generar sus propios contenidos desde el inicio empleando su
estudio abierto con actividades relacionadas con la masica y en otros casos con

contenidos no musicales.

Los proveedores de contenidos, las compafias discograficas, invertian en el medio por
publicidad y no por videos. El esquema de estos proveedores con Much era similar al

gue desarrollan con las radios.

MuchMusic tenia como objetivo el de crecer y alcanzar la mayor cuota de mercado.
En los primeros afos, la estructura organizativa de la empresa era simple, el camino
hacia el éxito era emergente y organizacionalmente se procur6 asociar al personal al

riesgo empresario.

Las primeras oficinas estuvieron ubicadas en Combate de los Pozos, con el tiempo se

trasladaron a la Avenida Cérdoba.

El ingreso de MTV en 1993 complejiz6 la competitividad de la industria. MTV tenia una

ventaja competitiva que consistia en un posicionamiento de marca internacional.

10
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El posicionamiento de MTV se convirtié en una verdadera amenaza para la
supervivencia de MuchMusic. El desafio era poder desarrollar una marca para ser

conocidos y al mismo tiempo seguir compitiendo.

A nivel interno, el management de la organizacion debia comprender la plataforma del
negocio para lograr el crecimiento administrando de manera equilibrada los escasos
recursos. Estos debian ser muy bien orientados para tratar de ir ganando posiciones en
el mercado y poder competir con MTV que contaba con holgados recursos financieros.

Para poder alcanzar las metas fijadas, MuchMusic desplegd una estrategia en la que se
focalizaba en las principales fortalezas y oportunidades del negocio en contraposicion
con las debilidades de su principal competidor. Para lograr dichos objetivos estratégicos

se desarrollaron politicas de marketing y de programacion.

Estas consistian en apegarse al localismo, a la interactividad, a lo dindmico, a lo

espontaneo. Para lograr esto se apel6 a la creatividad.

La programacion estaba basada en gustos locales (musica latina, boy bands) en

contraposicion con MTV que desarrollaba una programacion pan-regional.
MuchMusic en la comunicacion de la sefial apelaba a slogans localistas como: “100%
adrenalina argentina” y “De acd!”. Se dio lugar también a la participacion de fillers que

reflejaban a la gente comun de la calle en pantalla, formando parte de los contenidos.

Se emple6 como herramienta que el publico participara via Internet haciendo

propuestas on-line en pantalla.

Se trabajoé con V- Jays locales que cuentan con los mismos codigos de la audiencia

target / objetivo.

11
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En sintesis, se apeld a la creatividad para que el publico pudiese ver su participacion

reflejada en la pantalla.

Entre las Asociaciones Estratégicas que se desarrollaron se recuerda a “Buenos Aires
No Duerme”, “La motivacion, la cultura”, “Hecho por jévenes y para jévenes”. “Amor a la

camiseta”.

Esta estrategia posibilité alcanzar un mayor rating que MTV hasta entrado el afio 1999.

En los afios 1995 y 1996 el programa “The Box” era la musica que permitia personalizar

la musica, y paso a ser el primero en el rating cuando sali6 al aire.

Posteriormente a “The Box” lo compré MTV y el auge inicial que tuvo se fue apagando

lentamente.

En el 99 Cisneros Television Group compra MuchMusic, y la sefial pasa a tener un
mayor peso corporativo al integrarse con otras sefiales de diversos contenidos
(peliculas, series, documentales, etc.). Esto fue una decision estratégica importante que
le permitia a MuchMusic sobrevivir ante la concentracion en pocas manos que se

estaba gestando en la industria.
La tendencia de concentracion de medios desde mediados de los 90 permitia negociar
mejor una “distribucion”. MuchMusic ganaba en rating, pero perdia en la distribucion,

con lo cudl el futuro no era demasiado promisorio.

Por el afio 1998 Much Music se muddé a San Telmo.

IMAGEN DE MTV EN 1999:
Pionero:

= Fue el primero.

12
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Cred un estilo Unico. Generé una estética televisiva.

Internacional:

Se reconocia su origen norteamericano, extendido en todo el mundo.

Este rasgo se potenciaba con la percepcion de distintos presentadores con
distintos acentos.

Cre6 un imaginario de avanzada tecnologia, capitales y produccion.
Catalogado como moderno, a la vanguardia. Creador de modas y tendencias
tanto en lo musical como en estética.

Se percibia un cambio en su contenido con mayor incidencia de musica latina.
Contenido no musical era altamente valorizado (era minimo en la pantalla).
Los presentadores se los valoraba por su saber musical y por estar a la

vanguardia de las modas y la actualidad.

IMAGEN DE MUCH EN 1999:

Canal Argentino:

Mas alla de algunas dudas puntuales, se reconocia su procedencia, a partir de
espacios en vivo con presentadores argentinos.

Por su origen, mas musica nacional asociada directamente al localismo y
altamente valorizada.

Se le adjudicaba una capacidad técnica inferior a MTV, unida a una percepcion
de escasos recursos econémicos.

Percepcion de un estilo inauténtico (copia de MTV a la argentina ). Ausencia de
estilo propio.

Los conductores de espacios en vivo se descalificaron mayoritariamente, no se
les reconocia idoneidad, se les cuestionaba su estilo.

El logo fue muy recordado, mientras que su slogan no.

En cuanto a la programacion de Much no se recordaron espontaneamente

programas puntuales (salvo Much Dance).

13
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En el afio 2000 Much Music trabajé en reposicionar su marca, estrenando nuevo

slogan: “De tu lado del mundo”.
Much Music decidié llevar adelante un reface que apunté a mejorar la imagen de

pantalla. Este repoisicionamiento estuvo basado en una campafa con personajes

claves locales “fileteados” en su propio cuerpo fortaleciendo una idea de lo “antiglobal”.

Campafa - De tu Lado el Mundo - 2001

Paralelamente se relanzo la pagina de Internet con el objetivo de explotar la
“interactividad”. A través de la pagina se proponia: participacion en concursos, foros, la
posibilidad de dejar tu opinidon, como otras propuestas que se reflejaban en pantalla,
por ejemplo “La foto que me gusta”, video clips con participacion del publico via Internet

en forma on line.
En los primeros afios los concursos se hacian por carta: “Argentino e interactivo”.
A partir del 2000 para poder competir contra una marca cohesionada y prolija, se

decidi6 llevar adelante la homogenizacion en la pantalla, necesaria para poder hacer

frente a nuestros competidores.

14
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A partir del afio 2001, y a nivel programacion, se comenzo a ver en los canales
musicales una tendencia a incluir programacion “no musical” con el fin de diferenciarse
y explorar nuevos contenidos que superen la saturacion natural de la programacién

musical.

Con el auge de las “punto-com” se incorporaron programas como “Cupido” y “Me gusta”
con “El Sitio”, que se encontraba en la pagina. El haber decidido pasar a la pantalla en
octubre del 2001 estos programas fue una idea muy exitosa.

Durante el 2001 y hasta el 2002 se realizaron programas creativos como Mono Mario,
Navegando con FEDE, TV Abierta, etc. La programacion podriamos decir podia llegar
a ser considerada hasta “bizarra”.

En el 2003 se hicieron Focus Groups con anunciantes y con discograficas donde se
llegd a la conclusion de que Much tenia un buen posicionamiento y que la tendencia a

una programacion “no musical” se estaba debilitando.

IMAGEN DE MTV EN EL 2003:

= MTYV sigue siendo visto como un canal Internacional con presencia en varios
paises del mundo como lo muestran sus promociones.

» Es el referente de los canales de Musica. En el imaginario de los entrevistados,
el MTV que reciben hoy es el que se emite simultaneamente en E.E.U.U.

= Estética moderna, innovador, vanguardista, dinamica en constante cambio.

= Su contenido actual es altamente cuestionado.

= Los encuestados tienen la percepcion de que el canal se esta alejando en forma
acelerada de su concepto original.

= Incremento de programas no relacionados con la musica.

Programacién no musical:

« Es el punto més cuestionado del contenido del canal.

15
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Ha habido un mayor incremento.

La Percepcion de los entrevistados es que dista mucho de la realidad argentina y
de muchos paises de la region.

Muestra estilos de vida que resultan muy diferentes a los nuestros y hasta se
diria inalcanzables, como mostrar las casas de los famosos o los reality shows.
Si bien Jackass es valorado por haber sido el primero en su estilo y por lo
original de las situaciones, los programas que le siguieron y trataron de imitarlos
fueron altamente cuestionados.

Dirty Sanchez, Freak Show, | Bet You Will, mayoritariamente los participantes los
ven degradantes, generando un gran rechazo. Se cuestiona que algunos de
estos ciclos motiven a la gente con dinero para intervenir y realizar una prueba.

En el caso de los Series Animadas no generan demasiado interés.

Los VJ's actuales de MTV

Fueron totalmente descalificados. Percibidos en su mayoria como de origen
mexicano.

Totalmente guionados, faltos de espontaneidad y que parecen no saber nada de
musica. Ej.: “Los gemelos son unos tarados, no saben nada dicen dos palabras y
se equivocan”. Fue unanime en todos los grupos.

Los Vj's de MTV actuales despiertan un grado de lejania con el televidente
argentino. Se toma como referentes de comparacién a los VJ'S pioneros de MTV

como Ruth Infarinato.

La programacioén musical tuvo también algunos cuestionamientos:

Percepcion de un mayor incremento de musica latina.

Saturacion con determinados grupos o cantantes que se quieren imponer.
Produce un efecto de amor u odio hacia un tema, cantante o grupo por la
excesiva exposicion del mismo. ( en la mayoria induce al zapping )

En casi todos los grupos se mencionaron los casos de Cristina Aguilera y Britney

Spears. ( encendias el televisor a cualquier hora y estaban siempre)
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Mayoritariamente los participantes relacionan que MTV se transformo en un
canal totalmente comercial asociado a las discograficas, utilizando su pantalla

para imponer un artista y ponerlo de moda.

IMAGEN DE MUCH EN EL 2003:

En todos los grupos es valorado fuertemente el hecho de que Much sea un canal
argentino.

Mayoritariamente su contenido localista genera en los televidentes un efecto de
“cercania” que les permite identificarse con el canal.

La posibilidad que da Much de interactuar, ya sea participando en concursos o
visitando los estudios y conocer a las bandas y muasicos personalmente genera
este efecto en el televidente.

Su slogan "De tu lado del Mundo* contribuy6 a dar sentido localista y un
sentimiento de cercania / pertenencia en el televidente. Altamente valorado por
los entrevistados refleja el concepto del canal.

Tanto su logo como su slogan fueron altamente recordados por los asistentes a
los grupos.

Much a logrado imponer un estilo propio, y esta pasando a ser referente de la
musica “under” en Argentina.

La connotacion es:” Much no es un canal comercial como MTV”.

Se sigue percibiendo una calidad técnica inferior a MTV, sobre todo en el sonido,
y en menor medida en la calidad de imagen.

Salvo algunos casos puntuales su programacion tiene una aceptacion y

valoracion altas.

El PNT (Publicidad no tradicional) marcaba tendencia en el mercado publicitario.

MuchMusic pas6 de tener una programacion de un 65% de contenido Musical a una de

95% de contenido Musical. Se cambi6 la imagen permitiendo ampliar el target hacia
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mas arriba en edad. Se reestructuré la programacién por edades y por horarios,

homogeneizada de Lunes a Viernes. Asimismo se procuré ampliar el “target etario”.

Se procurd posicionar a Much Music como un medio flexible para hacer publicidad no
tradicional. Much llegé a la conclusiébn de que “nadie inventd el libro de cémo
publicitar”. Esto permiti6 hacer de la publicidad un negocio de alto potencial que
permitia integrarlo y apalancarlo al resto de las actividades de Marketing y

programacion.

Desde el ejemplo Isenbeck en Buenos Aires No Duerme en el afio 1997 llegando hasta
Sprite TV en el 2004.

Las acciones de Much combinan “on air” / “on line” / “off air”, incrementando el feedback
/ la retroalimentacion entre la TV, Internet y medios tradicionales. Dicha estrategia le
permitio:
= capturar a la audiencia en un circulo de entretenimiento que ampliando el tiempo
de contacto con su marca.
= Fortalecer los mensajes publicitarios se a través de un ambiente que aparecen
complementa el mensaje.
» Desfavorecer el zapping dado que Much es un fluir constante de clips y

entretenimiento y los comerciales forman parte de la programacion en si misma.

Con Much se puede:
= Publicitar tradicionalmente en tandas
= Promocionar productos/marcas en los diferentes programas mediante anuncios
(PNT’s)
= Salir a la calle a cubrir eventos, lanzamientos, etc
= Auspiciar programas , Microprogramas o bloques de programacion
= Realizar Sampling en los diferentes programas que convocan publico
= Desarrollar estrategias de co Branding

= Mucho mas y a medida de la estrategia de nuestro anunciante
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Sprite TV (Advertainment: Incluir la marca dentro de los contenidos): Un programa de
media hora con diferentes propuestas de expresion que a la vez transmiten valores de
marca tanto de Sprite como de MuchMusic, a través del target que interactia como

audiencia y actores que generan interactividad con el contenido.

Una coproduccion entre Sprite y MuchMusic. Un programa que ofrece un
nuevo lugar de expresion. Donde los jovenes de las mas diversas “tribus”

cuentan en primera persona cOmo viven, piensan, sienten y se

relacionan con el mundo. Emisién Original: De Lunes a Viernes 19hs.
Los chicos que quieren participar de Sprite Te Ve, ingresan sus datos personales en

www.muchmusic.com.ar Sprite Te Ve. Tu lugar de expresion.

Hoy MuchMusic cuenta con un total de abonados de 4.946.408; y su distribucién es la

siguiente:

= Distribucion en Argentina: 70%
= Resto de América: 30%
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ANEXO 1: Rating MuchMusic vs. MTV

Datos del primer semestre de 2004

Much vs MTV - Hogares todos - 12 a 24 - Ibope

—e— Much
—a— MTV

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Much vs MTV - Hogares todos - 20 a 24hs - Ibope

0,35
0,3
0,25

—e— Much
—a— MTV

0,2
0,15

0,1
0,05

Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio
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ANEXO 2: Target

= Target: > Hombres y Mujeres de 12 a 34 afios.
= EI 85% tiene entre 12 y 34 afios
= 52% ABC

12 a 19 anos
45%

20 a 34 afos
40%

mas de 44 anos
7% 35 a 44 afos
8%
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INCLUIR ESTA INFORMACION — CON LAS CORRECIONES — A MODO DE ANEXO

RESEARCH SOBRE EL CABLE (A CARGO DE LA UCA) de acuerdo a la informacion
publica a disposicion:

Los contenidos de Claxson se distribuyen en la Argentina por medio de las empresas
de Cable. Las mismas se nuclean en la La ASOCIACION ARGENTINA DE
TELEVISION POR CABLE - ATVC - fundada en 1980, para representar a nivel
nacional a la industria del Cable en la Argentina. Desde sus comienzos, ATVC, agrupa,
como gremio industrial a los Operadores de Sistemas Multiples (MSO), a los
operadores de Cable independientes, y a las Asociaciones provinciales de TV Cable,

con sus respectivos asociados.
Respecto a sus Relaciones Institucionales: ATVC es miembro de:

CEMCI - Comision Empresarios de Medios de Comunicacion Independiente.
NCTA - National Cable Television Association, Estados Unidos.
TEPAL - organizacion de Asociaciones y Empresas de Television Pagada de

Iberoamérica.
NATPE - National Association of Television Program Executives, Estados Unidos.

PROMAX & BDA, Estados Unidos, institucibn que capacita a ejecutivos de
Marketing y disefio grafico ATVC mantiene contactos permanentes con CANITEC
(Camara Nacional de la Industria de Television por Cable - Méjico), CCTA (California
Cable Television Association, Estados Unidos), CUTA (Camara Uruguaya de
Televisidon por Abonados), TAP Latin America y CableLabs (Cable Television
Laboratories, Estados Unidos),CADISSA (Camara Argentina de Distribuidores de

Sefiales Satelitales).
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Algunas de la sefiales de cable mas importantes del pais son:

CableVision

Multicanal

(En realidad, son SISTEMAS DE CABLE O CABLEOPERADORES CORREGIR!!! |y
son: Cablevision, Multicanal, Telecentro, Red Intercable (en el interior del pais) ,

Supercanal Holding (en el interior del pais), Colsecor (en Cérdoba) y en el sistema
denominado DTH — Direct to home- tenemos a DirecTV y Sky, que son los que se

transmiten via satélite)

AGREGAR TAMBIEN COMO ANEXO EL MATERIAL QUE SE LES ESTA

ENTREGANDO CON RESPECTO A RATINGS, SUSCRIPTORES DE TV PAGA
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CONSIGNA DE LA ACTIVIAD

Con la informacién suministrada
a. Realizar un andlisis de situacion de competitividad de la industria utilizando las

“barreras de Proter”

b. Identificar las Competencias (Prahalad) de MuchMusic y los factores claves del éxito

c. A raiz del cambio que esté realizando hoy en dia MTV, cudl sugiere puede ser la

Estrategia, vision y objetivos del negocio de MuchMusic
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