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EDITORIAL

Nadie
esta a salvo

i al mercado televisivo espafiol le afiadimos el efecto mariposa, segin la cual el

aleteo de una mariposa en Brasil puede provocar un tornado en Texas, podriam-

os estar a las puertas de una revolucion. Esto porque los cambios que se han pro-
ducido en los Ultimos meses en la clpula de los grupos Atresmedia, RTVE y Mediaset,
suponen algo mas que un timido batir de alas en el panorama televisivo espafiol. El
nivel de expectacién es alto, también en relacién con los acuerdos firmados entre los
distintos organismos de radiodifusidn y los productores de contenidos. Algunos ya se
han explicado, otros todavia no han salido del horno.
La reorganizacién en la clpula de las cadenas —asi como de sus respectivas conce-
sionarias—, conducird irremediablemente a estrategias mds agresivas, ya que Mediaset
tiene la intencidn, legitima, de recuperar el liderazgo de audiencia y, Antena 3, también
legitimamente, la de no cedérselo. jEstamos frente a un perfodo de sangre y ldgrimas?
No necesariamente, porque si el enfrentamiento cobra mads altura, podria resultar
una buena oportunidad para que los distintos actores del mercado, especialmente los
productores y los creativos, intenten sugerir una modernizacion de la oferta de los
organismos de difusion. Una oferta que parece dirigida a una Espaia diferente de la
que ve contenidos a la carta y online. jEs necesaria una evolucién gradual de la forma y
el lenguaje? Si,y asf lo indican los datos. Basta decir que, en 2022, se alcanzé el nivel mds
bajo de consumo de televisidn tradicional de los dltimos 30 afios. También lo indica el
hecho de que la gran perdedora fuera una cadena como Telecinco, que se ha centra-
do especialmente en mantenerse fiel a si misma, mientras los gustos del publico iban
cambiando, entre otros motivos, por el acceso a una oferta cada vez mas internacional.
La leccién que debemos aprender es, por tanto, que si no cambiamos a tiempo lo que
debe cambiar; serd el publico quien nos obligue a ello.Y esto vale para todos los opera-
dores, independientemente de cémo se llamen, su férmula de negocio v la tecnologfa
que emplean para ofrecer sus servicios. Nadie estd a salvo. Entre otras cosas, porque
la evolucidn de las inversiones publicitarias en television indica que los anunciantes han
prestado menos importancia a este medio, mientras que las OTT tienen hambre de
beneficios y no estdn dispuestos a quedarse sin su parte.Ahora bien, si al disminuir las
inversiones, aumenta el nimero de pretendientes, las opciones a elegir; en virtud de
esa revolucién que menciondbamos el inicio, tendrdn que ser innovadoras e ir a con-
tracorriente. Habrd que ver cudl de los contendientes se atreve a dar el primer paso.

Linda Parrinello
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ACUERDOS

MEDIAFOREUROPE:
FINALMENTE, LA FUSION

EL PROYECTO PANEUROPEO DEL GRUPO TELEVISIVO TOMA FORMA

Un suspiro de alivio»: asi
comentaba Pier Silvio
Berlusconi, Consejero
Delegado de Mfe-
MediaForEurope, en un
encuentro con la prensa
italiana la aprobacion

del proyecto de fusion
transfronteriza de Mediaset
Espafia Comunicacién en
MFE. Al cierre de esta edicion
se esperaba la aprobacion

de la operacién por parte

de las juntas de accionistas
de las dos empresas, que,

en palabras de Berlusconi

en el momento del anuncio,
«representa un paso adelante
en la construccién de un

polo televisivo europeo
capaz de sostener la
competencia internacional
con mayor solidez y

dimensiones mas adecuadasy.

Mediante esta operacion,
Mfe-MediaForEurope tendra
el control del 100% de

las actividades espafolas

e italianas de la empresa,
ademas de ser el primer
accionista en Alemania

de la emisora cotizada
ProSieben.Satl, aunque Pier
Silvio Berlusconi declaré
recientemente que temia
una «instrumentalizacién
politica» de la operacion.
«De este modo, continta el

proyecto de consolidacién
progresiva entre paises: un
nuevo grupo de televisiones
nacionales centradas

en la produccién de
contenidos locales podra
trabajar para construir una
plataforma tecnologica y
comercial a gran escala a
escala europeay. Como
explica el comunicado

de prensa conjunto de

las dos empresas: «la
Fusion tiene por objeto la
integracion estratégica y
operativa de las Sociedades
Participantes en la Fusion,
que hasta ahora operaban
de forma auténoma en sus

ELTALENTO DE
FREMANTLE

La era Salem en Mediaset Espa-
fla comienza con un importan-
te acuerdo de contenidos. De
hecho, el grupo ha firmado con
Fremantle un acuerdo estraté-
gico que recoge un contrato de
larga duracion sobre el forma-
to Got Talent Espafia (en la foto).
El acuerdo también incluye la
produccién de la primera edi-
cion pionera en Europa de Got
Talent: All-Stars; y la busqueda,
experimentacion y produccién
de nuevos formatos de entre-
tenimiento familiar, que ambas
companias exploraran juntas




respectivos territorios, con
la consiguiente creacion

de un grupo paneuropeo
activo en el mercado de los
medios de comunicacion y
el entretenimiento que, al
tiempo que mantendra su
posicion de liderazgo en

siguiendo el modelo de Game of Talents (Adivina
qué hago esta noche). «Estamos muy conten-
tos de emprender con Fremantle un nuevo
recorrido con este acuerdo que consolida la
relacién, ya muy estrecha, entre ambas compa-
filas y que se encamina hacia la consolidacion
por parte de Mediaset Espafia de una oferta
familiar en su parrilla de programaciény, afir-
ma Alessandro Salem, consejero delegado de
Mediaset Espafa. Por su parte, Andrea Scro-
sati, Group Coo y Ceo Continental Europe
de Fremantle, ha manifestado: «Estamos muy
orgullosos de haber llegado a este acuerdo de
colaboracion con Mediaset Espaiia, que refleja
nuestra excelente relacién con el grupo. Gra-
cias a él seguiremos creando y produciendo
diversos proyectos de entretenimiento en los
préximos afiosy.

INSIDER

sus mercados nacionales,
adquirira una mayor
dimensién competitiva y
la capacidad de expandirse
a determinados paises
europeosy. La estructura
financiera sostenible,
junto con una importante

ESPANA: EL NUEVO
LIDERAZGO

Tras la dimision de Paolo Vasile
la nueva clpula directiva, proce-
dente de ltalia, tomé posesién de
su cargo en Madrid. De hecho,
Alessandro Salem (en la foto) es
el nuevo Consejero Delegado de
Mediaset Espafia, mientras que
Stefano Sala pasa a ser Presiden-
te Ejecutivo de Publiespaiia. En su
lugar, Davide Mondo es el nuevo
Director General de la concesio-
naria. El consejo de administra-
cién de Publiespafia se completa
con Francisco Alum (consejero
delegado), Massimo Musolino
(director general de gestion y
operaciones de Mediaset Espa-
fia), Mario Rodriguez (director
general corporativo y vicepre-
sidente de Mediaset Espafia) y
Borja Prado (vicepresidente de
Mediaset Espaia).

generacion de flujo de caja,
proporcionaria a MFE la
capacidad de desempeifiar un
papel central en el contexto
de un posible escenario
futuro de consolidacion en
la industria europea de los
medios audiovisuales.

TIVU
Marzo 2023 7

© Mediaset (3)



INSIDER

OTT

SKYSHOWTIME COMPLETA SU
LANZAMIENTO EUROPEO

EL SERVICIO DE STREAMING DE COMCASTY PARAMOUNT SE ACTIVA IN ESPANAY ANDORRA

partir del 28 de
febrero SkyShowtime,
el nuevo servicio

de streaming para Europa,
completa su exitosa
implantacion europea llevando
su oferta a sus dos ultimos
mercados, Espafia y Andorra.
El servicio de streaming se
lanza en Espafna y Andorra
con un precio de solo 5,99€
al mes. Con miles de horas
de contenido de calidad para
toda la familia, los clientes de
SkyShowtime tendran acceso
a series nuevas y exclusivas,
contenido original, peliculas
galardonadas, contenido
infantil y familiar y una
seleccion Unica de iconicos
titulos y colecciones de
Universal Pictures, Paramount

Pictures, Nickelodeon,
DreamWorks Animation,
Paramount+, Showtime, Sky
Studios y Peacock, todo en
una sola plataforma.Algunos
ejemplos: 1883, 1923,A Friend
of the Family, American Gigolo,
Funny Woman, Halo, Ley y
ordenT21 y 22, Let The Right
One In, Mayor of Kingstown.
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El servicio también ofrece

2| series originales de HBO
Max Europa.Ademis, los
clientes en Espafa y Andorra
podran ver los dos primeros
SkyShowtime Originales, que
llegaran al servicio en exclusiva
después del lanzamiento: Bosé
(en foto) y Los Enviados, ambos
producidos por Paramount.
SkyShowtime esta disponible

a través de la web y la app

de SkyShowtime en Apple
iOS, tvOS, dispositivos
Android,Android TV, Google
Chromecast, LGTV y
Samsung.

El servicio de streaming de
Comcast y Paramount Global,
que obtuvo la aprobacion
regulatoria en febrero de
2022, se ha lanzado en mas
de 20 mercados en solo 5
meses. Este lanzamiento se
produce tras las esperadas
llegadas de SkyShowtime a
Dinamarca, Finlandia, Noruega
y Suecia en septiembre; Paises
Bajos y Portugal en octubre;
y Bosnia y Herzegovina,
Bulgaria, Croacia, Eslovenia,
Montenegro y Serbia en
diciembre. Hoy, SkyShowtime
continua su expansion por
Europa Central y del Este
lanzandose en Albania,
Chequia, Eslovaquia, Hungria,

Kosovo, Macedonia del Norte,

Polonia y Rumania.

©SkyShowtime (2)
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DATOSY ESTADISTICAS

MEDIOS DE COMUNICACION
EUROPEOS: LOS GRANDES

CRECEN

EN LOS NUEVE PRIMEROS MESES DE 2022, LOS INGRESOS DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS
INTERNACIONALES CRECIERON UN 8,2% EN COMPARACION CON EL MISMO PERIODO DE 2021.
LA INSTANTANEA DEL “AREA STUDI MEDIOBANCA” ITALIANA

El estallido de la pandemia
ha imprimido una
extraordinaria aceleracion

al cambio de habitos de

los espectadores que se
viene produciendo desde
hace tiempo: afecta sobre
todo a los nativos digitales,
cada vez mas atraidos por
formas de disfrute basados
en la logica del cuando,
dénde y qué dispositivo. Sin
embargo, el crecimiento
explosivo del streaming va
acompanado de una serie
de cuestiones criticas, como
la saturacion del mercado

y la intensificacion de la
competencia con la entrada
de gigantes del VWebSoft
también en el sector de los
“originals”. Estas cuestiones
ponen de relieve el caracter
esencial de la infraestructura
tecnologica, lo que hace
inevitable mas inversiones a
nivel de cada pais y plantea
interrogantes sobre los
sujetos que deben contribuir
a su financiaciony: son las
reflexiones contenidas

en el Report Media &
Entertainment 2019-2022
publicado por la italiana Area
Studi Mediobanca. El informe

10

analiza los resultados de 2019
a 2022 de los principales
grupos italianos y de los 20
mayores actores privados
mundiales, nueve de los cuales
tienen su sede en Estados
Unidos, ocho en Europa y uno
en Japén, México y Sudafrica.

CRECIMIENTO
HETEROGENEO

En los nueve primeros
meses de 2022, los

ingresos de las principales
empresas internacionales de
medios de comunicacion y
entretenimiento crecieron
un 8,2% en comparacién con
el mismo periodo de 2021. El
comportamiento de Netflix
(+8,1%), esta en linea con la
media, pero ralentizandose
considerablemente respecto
al crecimiento durante la

pandemia (+24,0% entre
2020/2019 y +18,8% entre
2021 y 2020). Continué la
expansién de los servicios
de streaming, cuyos ingresos
aumentaron un 14,8% y
suponen alrededor del 17%
de la facturacion total. Los
ingresos procedentes de la
produccion y distribucién
de contenidos (+4,1%, igual
al 18,4% de los ingresos)

y las ventas de publicidad
(+2,0%, igual al 19,8%)
también crecieron, aunque
a un ritmo mas lento. En
cambio, las suscripciones

a la television de pago
tradicional disminuyeron
un 4,9% (19,7% del total).
En términos de rentabilidad
industrial, el margen ebitda
se situd en el 12,5%, un
0,7% menos que en 2021.

EUROPAY EL CANON

Alemania, Gran Bretafia y Francia encabezan la clasificacion de los servicios publicos
europeos por volumen de negocio. La Zdf factura 8 900 millones de euros;la BBC, 7
700 millones y France Télévisions, 3 900 millones. Le sigue la Rai italiana, con 2.600 mi-

llones, y Espaiia, con 1.200 millones. «Los ingresos de Rtve incluyen subvenciones por
valor de 1.181 millones (el 95% del total) en lugar del canony, recuerda el Informe.
«Parte de las subvenciones (alrededor del 14% en 2020) procede de los impuestos
sobre los ingresos de las compaiiias telefénicas y las televisiones privadasy.




Entre los seis operadores
con una rentabilidad
superior a la media, cinco

INSIDER

Cambios en | Evolucién del margen | Variacion del
la facturacion | de explotacion neto |resultado neto

son estadounidenses y sélo Sony Picture (JP) 48,6 n.d. n.d.
uno europeo (la francesa ViaPlay (SE) 21,0 neg./pos. neg./pos.
TF1, 13,7%). En el podio se Walt Disney (US) 19,0 34,5 32
sitian Fox, con un 24,5% RTL (LU) ContinGa la 12,0 n.d. n.d.
(-2%),AMC Networks, con Netflix (US) desaceleracion — 8, | -8,6 -1,6
un 22,5% (-3,7%) y Netflix, Paramount (US) de Netflix 7,0 -33,9 -56,4
con un 21,4% (-3,9%).En el ITV (UK) 6,0 n.d. n.d.
mismo periodo, el margen Fox (US) 5.8 2,2 -4,7
ebit de ProSiebenSat. | Comcast (US) 5,6 13,1 -1,5
fue el peor de todos los TF1 (FR) 5,4 22,6 2,7
operadores internacionales, TelevisaUnivision (US) 4,0 n.c. n.c.
con una caida de 13,2 puntos Vivendi (FR) 3,7 n.d. n.d.
porcentuales, hasta el -3,8%. Grupo Televisa (MX) 2,4 -14,6 pos./neg.
La cadena alemana sélo Lions Gate (US) 1,2 neg./pos. neg./neg.
superd a la estadounidense Warner Bros. Discovery (US) -2,5 neg./neg. neg./neg.
Lionsgate en un -5,2% y a la MFE (NL)' -3,4 -60,6 -43,6
recién fundada WarnerBros ProSiebenSat.| (DE) -3,7 neg./pos. -15,2
en un -5,3%. Descubrimiento. | AMC Networks (US) -6,2 -19,5 -32,5
Para las grandes empresas Totale 8,2 1,8 -13,2

internacionales, los usuarios
de servicios de streaming
crecen (+18,6% entre
septiembre de 2022 y el
mismo mes de 2021).Walt
Disney es el lider en nimero
de abonados a escala mundial
gracias a sus tres plataformas
(Disney+, Hulu y ESPN+),
que juntas alcanzan casi 236
millones, es decir, el 25,6% de

Las variaciones, en caso necesario, se han calculado sobre una base homogénea.

! Variacion 9M 2022/21: Italia -3,8%, Espaiia -2,2%. MultiChoiceGroup (ZA) y DPG Media (BE) no
presentan resultados financieros de 9 meses

Fuente:Area Studi Mediobanca

la cuota de mercado global
de svod (video a la carta

por suscripcién).A nivel de
plataformas individuales,
Netflix se mantiene en
primer lugar con 223
millones de abonados (24,3%

del mercado), por delante

de Prime Video (22,8%). Les
siguen a distancia Warner
Bros. Discovery (10,3%, casi
95 millones de abonados) y
Paramount Global (7,2%, mas
de 66 millones).

CIFRA DE NEGOCIOS PORACTIVIDAD
Variacién en % Facturacion agregada: 9M2022 vs 9M2021 +8,2%
de las principales
partidas del volumen 14,8
de negocios de los
9 primeros meses
2022/2021 7

Redes de
telecomunicacién

-4,9

Suscripciones a la
television de pago

Incidencia en los
ingresos totales 17,4
(%)

Produccién y distribucion
de contenidos

Publicidad

Suscripciones Vod

Los ingresos por suscripcion de Walt Disney aumentaron un 23,4%, mientras que Netflix se detuvo en un +8,2%

Fuente:Area Studi Mediobanca
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ALBA LUCIO

30% ES EL NUEVO
VALOR DE LA
IGUALDAD

LA NUEVA LEY GENERAL DE COMUNICACION AUDIOVISUAL ESTABLECE POR VEZ PRIMERA
EN UNA LEY DE LA INDUSTRIA UNA CUOTA DESTINADA A FINANCIAR OBRAS DIRIGIDAS

O CREADAS EXCLUSIVAMENTE POR MUJERES. EL SINDICATO DE GUIONISTAS HA
ANALIZADO LA REALIDAD DE LAS CREADORAS EN TELEVISIONY NOS DA LAS CLAVES DE LA
IGUALDAD. INTERVISTA CON LA VICEPRESIDENTA PRIMERA

por Eva Baltés — Fotos Lupe de la Vallina

| pasado verano se

aprobd la nueva

Ley 13/2022, de

7 de julio, General

de Comunicacién
Audiovisual que viene a or-
denar la industria después
de la gran transformacién
que ha experimentado en
los dltimos afos. Después
de los grandes avances
técnicos que han permitido
la explotacion de nuevos
modelos de negocio en en-
tornos globales con grandes
cambios en los hdbitos de
consumo Yy el alcance de
una audiencia mucho mayor

que la de la television con-
vencional y el cine juntos. La
ley tiene en cuenta que los
servicios audiovisuales son
una herramienta para tran-
smitir valores, significados e
identidades; para contribuir
a pensar la diversidad cul-
tural en una sociedad que
también ha cambiado mu-
cho en los Ultimos afios vy
transmitir una imagen iguali-
taria de mujeres y hombres.
Parece imprescindible que
para transmitir esa imagen
igualitaria ambos, hombres y
mujeres, contribuyan con su
punto de vista. Por eso,



LA CREACION DE FICCION
TELEVISIVA EN ESPANA

B U oot b Bt 66 ... sorprenden
los datos porque los

1 OOA) datos corroboran la
Solo un

de las mujeres guionistas de ficcion Percepcién que tzi tienes

televisiva no tienen formacion especifica en guion,
frente a un 32,1% en el caso de los hombres

Hay un de mujeres en la creacion
de series semanales, en un 31% formando parte
de equipos dirigidos por hombres.

Solo el de todos los profesionales
acreditados como coordinador/a son mujeres.

La m itad de las mujeres

guionistas lograron su primera oportunidad
profesional a través de una prueba de guion,
frente al 36,2% en el caso de los hombres.

De las mujeres guionistas activas en este periodo, el
trabaj6 exclusivamente en ficcion
televisiva (frente al 17,4%
de los hombres).

El de las mujeres guionistas de
ficcion televisiva con trabajos en los ultimos 5
afios han cobrado una media anual inferior a
los 30.000 euros al afio, frente al 37,7% de los
hombres guionistas.

(o)
50%
El de las mujeres guionistas de ficcion

televisiva afirman recibir menos de 3.000 euros
al afio en derechos de autor, frente al 39,1% en el
caso de los hombres guionistas.




por primera vez en una ley
de la industria, se promue-
ven medidas para incremen-
tar la produccién audiovisual
realizada por mujeres. La
ley establece dentro de la
obligacién de financiacién
anticipada de produccion in-
dependiente que debe dedi-
carse un minimo del 30% a
financiar obras dirigidas o
creadas exclusivamente por
mujeres.

ALMA, el sindicato de guio-
nistas, realizé en 2020 un
estudio sobre La creacién de
ficcion televisiva en Espafia
en el que se analizaban |.104
capitulos de series emitidas
del verano de 2015 al vera-
no de 2019, realizando una
macroencuesta entre  sus
afiliados y entrevistando a
un total de 167 guionistas
en Espana. Se incluyd un
apartado sobre la perspecti-
va de género y estos son los
datos: la presencia de muje-
res en la creacién de series
semanales ronda un tercio
(36,2%), pero formando
parte de equipos dirigidos
por hombres (31%). Eso su-
pone que sdlo 2 series del
periodo estudiado han sido
creadas por mujeres en so-
litario. De las 7 series diarias
con crédito de creacién, 4
corresponden a equipos (3
mixtos y | masculino) y 3
a guionistas individuales (2
hombres y | mujer). La ley
habla de obras audiovisuales
creadas exclusivamente por
mujeres.

Alba Lucio es vicepresi-
denta primera del Sindica-
to de Guionistas ALMA y
co-directora del Mdster de
Guidn de Cine vy Television
de la Universidad Carlos 1=

MaerIZXg| I 5



Il de Madrid y ALMA. Lucio
es guionista de ficcion televi-
siva y ha sido coordinadora
de guién de series diarias y
de prime time.

En 2020 llevaron a cabo
un estudio sobre la crea-
cion de ficcion televisiva en
Espana. ;Qué les impulsé a
hacerlo?

Ese estudio lo hicimos para
conocer cémo es la situa-
cidn de los guionistas en
nuestro pafs y cdmo se esta-
ba reconociendo su trabajo
a nivel de créditos. Se realizd
un andlisis de las condiciones
de trabajo donde quisimos
averiguar como es el acceso
de los guionistas a los pue-
stos de trabajo y cémo es la
remuneracion en cuanto a

COVER STORY

para conocer si han sufrido
en algdn momento situacio-
nes de acoso o discrimina-
cidn, si su trabajo no se ha
acreditado adecuadamente
o se ha acreditado de ma-
nera errdnea, o se ha acre-
ditado a otra persona por
su trabajo. Luego hay una
parte del estudio tratan-
do estas cuestiones desde
una perspectiva de género.
Querfamos tener vision para
detectar puntos de trabajo v
proponer medidas.

{Le sorprendieron los re-
sultados?

No, la realidad es que no.
Como guionista que llevo
trabajando mds de diez afios
en salas de guion, no te
sorprenden los datos por-

la percepcién que tu tienes.
Obviamente hay que hacer
estudios para averiguar que
no se trata solo de perce-
pciones personales.

¢{A qué se debe que las
mujeres sean minoria?
Cuando yo empecé en las
primeras series en las que
escribl y en las primeras sa-
las de guion eran equipos
mas grandes de lo que son
ahora con seis, siete o in-
cluso diez guionistas donde
habfa una mujer o dos como
mucho.Y ya te preguntabas
dénde estaban las demds, si
no serfa que no hay mujeres
guionistas. Pero claro que las
hay. Los datos del Ministe-
rio de Universidades mue-
stran que las licenciadas en

Estudios Audiovisuales son

Inés PARIS

Guionista, directora y showrunner. Entre sus Ultimos trabajos destacan la cre-

derechos de autor. También  que los datos corroboran

acion y produccion ejecutiva de La valla para Atresmedia y El accidente para
Telecinco. Ha escrito y dirigido largometrajes de ficcion y documentales que
han recibido numerosos premios. Es tutora del programa IMPULSA (CIMA en
colaboracién con Netflix)

Inés Paris cree que el porcentaje de la nueva ley general de
comunicacion audiovisual es «una buena noticia», pero es
dentro de la produccidn independiente, asi que «es muy pe-
quefito». Fue la primera presidenta de CIMA y cuenta que
esa organizacion de las autoras permitié que, «como éramos
mujeres de la profesidn, sabemos dénde estd el problema

y cédmo cambiar una realidad donde los puestos de poder
(direccidn, guion vy la produccion) siguen estando mayorita-
riamente en manos masculinas de una forma excesiva, que
no se corresponde ni con nuestra sociedad ni con el grado
de estudios de las mujeres, ni con su éxito profesional».Y
dice que esa realidad se cambia cambiando las leyes para
no depender de la voluntad politica puntual. No cree que el
talento femenino sea diferente al masculino, piensa que ser
mujer es definitorio como la edad o donde has nacido: «ser
mujer es un rasgo mds, pero que ha hecho que nos discrimi-
nen, por eso lo hemos tenido que poner por delante.




normalmente alrededor del
54%. Es una tendencia desde
hace varios afios. Sin embar-
go, en las salas de guion el
estudio nos dice que puede
haber un 36% de mujeres
guionistas. Si uno empieza a
subir puestos de responsabi-
lidad y hablamos del puesto
de coordinacién de guion
ahi ya nos quedamos en el
23%. Pero si subimos aun
mds a creadoras de series,
mujeres que hayan creado
ellas una serie bien en soli-
tario o bien con otras com-
pafieras creadoras, son solo
un 5,2%. Es una cantidad
infima. Comparando, series
creadas sdlo por hombres
fueron un 64%. El resto fue-
ron creadas en un equipo
mixto.

La diferencia entre en muje-
res licenciadas y mujeres
que se incorporan como
guionistas al mercado labo-
ral es notoria...

Hay una cuestién de visibili-
dad y de referentes, que es
en lo que estamos trabaja-
ndo en el sindicato Alma y
también otras asociaciones
profesionales como CIMA.
Al final, quienes triunfan y
se llevan el reconocimiento
y el mérito y recogen los
premios son ellos. Es verdad
que en los Ultimos afios ha
cambiado la cosa y ahi tene-
mos a grandes mujeres en
la tele, como Leticia Dolera,
Ana Costa y Olatz Arroyo y
luego en cine todo este afio
y estos afios maravillosos
que estamos teniendo con

autoras como Carla Simdn
o Pilar Palomero. Pero ha
sido de cinco afos a esta
parte.

Esas mujeres han llegado y
son referentes...

Pero luego pasa que esta es
una profesidn con un acceso
de cuello de botella. El acce-
so a los puestos de trabajo es
en gran parte un acceso que
sucede por tu red de con-
tactos. En el estudio sacamos
un dato que ejemplifica esto.
Preguntdbamos cdmo acce-
dfan los guionistas a los pue-
stos de trabajo y en el caso
de las mujeres la principal via
de acceso es a través de una
prueba de guion. El 50% de
las mujeres consegufan tra-
bajo de esta forma frente al
36% de los hombres. -

Aurora GUERRA

Creadora de El Secreto de Puente Viejo y Acacias 38, emitidas en Espafia y
en mds de 60 paises. Sus Ultimos trabajos han sido Fuerza de Paz, un thriller
militar para RTVE y Escandalo, relato de una obsesién, un thriller psicoldgico
estrenado en Telecinco

Aurora Guerra dice que las creadoras estan teniendo un
poco mas de visibilidad, «pero es una visibilidad puntual».
Afirma que el talento femenino no es diferente al masculino
y aln asf las mujeres se topan con el “techo de cristal”, sobre
todo en cuanto a reconocimiento y en igualdad de opor-
tunidades.Y no, no es una cuestion de sensaciones, «es que
los datos de ALMA son los que sony». Para Aurora, hombres
y mujeres contamos las mismas historias, pero «podemos
tener visiones diferentes» y siendo la mitad de la poblacion
mujeres, «tenemos el derecho e incluso la obligacidn de con-
tar las historias desde nuestros ojos, que no son unitarios,
pero es una vision desde la perspectiva femenina». Con re-
specto a la ley dice que subvencionar el talento femenino
genera resquemores entre compafieros y compafieras, pero
debe incentivarse de algin modo porque empiricamente a
las mujeres les cuesta mds acceder. Resume su entrevista:
«que no haga falta tener privilegios, sino luchar en igualdad
de condiciones.
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iCree usted que el talento
femenino es diferente al
masculino en la escritura de
guion?

No, el talento no creo que
sea diferente. Es diferente
el punto de vista y las vi-
vencias. Nosotras tenemos
una experiencia y un bagaje
distinto y eso puede hacer
que aportemos otros pun-
tos de vista, otras visiones
de un mismo tema o de un
mismo personaje.Y nosotras
lo que queremos es también
aportar nuestro relato, que
NO pensamos que sea mejor
ni peor. Serd diferente en
muchos casos.

{Qué opina de la cuota del
30% para financiar obras
dirigidas o creadas exclusi-
vamente por mujeres que

COVER STORY

establece la nueva ley?

El dato se me queda bajo.
Creo que deberfamos aspi-
rar a mds, no quedarnos en
el 30%. Porque ;por qué
quedarnos en ese porcen-
taje? jPor qué no aumentar
ese porcentaje? Yo creo que
lo que hay que aspirar es
al 50%. A mi la medida me
parece bien, me parece po-
sitiva, pero me parece insu-
ficiente. También hace falta
ver todas estas medidas que
se recogen en esta ley cémo
se van a aplicar realmente vy
cémo se van a vigilar tam-
bién. Hay que tener un poco
de cuidado porque pueden
estar ddndose casos en los
que para sacar adelante una
pelicula y contar con las ayu-
das por guionista mujer pue-

das contar con una mujer
que se preste a poner su
nombre, pero no esté escri-
biendo realmente ese guion
y ese tipo de fraudes que
se pueden estar dando hay
que vigilarlos. Esto estd muy
bien, pero hay que aterrizar-
lo y ver cémo se va a aplican,
cdmo se va a vigilar, cémo
se va a sancionar si no se cu-
mple y, sobre todo, creo que
habrfa que aspirar a mucho
mads. Habrfa que ser mucho
mds contundentes.

¢{En qué sentido?

Por ejemplo, una television
como Televisidon Espafiola
no puede estar en la situa-
cion en la que estd a nivel
de perspectiva de género
en cuanto a la escritura y
creacion. Que ademds tiene

Guionista de cine y television, novelista y docente. Entre sus trabajos mds
destacados estdn las series Ana Tramel, Cuéntame, Galerias Velvet, La valla,
Seis hermanas, Ciega a citas y Hospital Central. También es docente y coordi-
na las ensefianzas de guion en la ECAM, la escuela de cine oficial de Madrid

Cree que la situacion estd mucho mejor que cuando ella em-
pezd, pero siguen haciendo falta referentes, porque mientras en
el cine la situacién ha mejorado mucho con el sistema de pun-
tos, «en television las creadoras tienen bastante menos espacio,
hay mucha creacion mixta - lo cual estd muy bien -, pero hay
cierta dificultad para que llegue una mujer en solitario a una
cadena o a una plataforma». Dice que si las medidas que im-
pulsan la creacién femenina han funcionado en el cine, muchas
creadoras mujeres podrdn beneficiarse en la television, donde
hay «muchas mds mujeres escribiendo series que mujeres ven-
diéndolas». Referencia con frecuencia el cine, donde apunta a
los Premios Goya para indicar que en las nominaciones se cum-
ple el 50% de representacién en guion mientras en la industria
el porcentaje de guionistas en muy inferior (3 1% segun los datos
de la Asociacidn de mujeres cineastas y de medios audiovisuales,
CIMA). Con respecto al 30% que marca la ley afirma que «no
entrarfa en un debate de si es mejor un 25% o un 30%, pero sf
creo que pueden entrar mds voces femeninas en el mercado.




en sus estatutos todo tipo
de objetivos de igualdad vy
de fomento de la igualdad.
Los Ultimos afios de todas
las series que se han estre-
nado apenas un par estan
creadas sélo por mujeres.Te
leo algunos titulos de series
creadas por hombres en los
dltimos afios: La caza, Parot,
Historias para no dormir, Sin
limites, Mercado Central, Inés
del alma mia, la TV movie
de Los misterios de Laura,
Express, Ana Tramel, Ryders,
Grasa, Diario de la cuaren-
tena, Historias de Alcatraz.
Series creadas por mujeres,
Fuerza de Paz que es de
Aurora Guerra y Ser o no
ser que es de Coral Cruz
y Marta Paisa. Esto no se
puede permitir en una tele-

“Habm’a que

ser mucho mds
contundentes

vision publica: No se puede
permitir, desde mi punto de
vista, en ningdn sitio, pero
en una televisién publica
menos. Las ideas en el pa-
pel estdn bien, pero lo que
hay que hacer es aplicarlas y
trabajar y sancionar cuando
no se cumple.Y vigilar que
se cumpla.

Antes me ha comentado
que el estudio sirvié para
trabajar en medidas con-
cretas. ;Cudles son!

Una de las principales me-
didas que pusimos en mar-
cha fue crear un sistema de
créditos de ficcién del sindi-

cato. Es una propuesta que
hacemos a todos nuestros
afiliados. pero también a las
productoras vy las platafor-
mas, en el que establece-
mos en funcién del trabajo
que se haya realizado como
guionista, como debe ser
acreditado.

iCoémo ve usted el futuro
de las creadoras!?

El' panorama todavia es
complicado vy hay que pe-
lear mucho, no podemos
bajar la guardia. Hay que se-
guir diciéndole a las admini-
straciones y a los gobiernos
que estamos aqui, que so-
mos la mitad del mundo, so-
mos la mitad de la industria,
la mitad de las espectadoras
y tenemos que ser la mitad

de las creadoras. 2l

Alauda RUIZ DE AZUA

Guionista y directora de cine y redlizadora publicitaria, acaba de llevarse el
Goya como directora novel por Cinco lobitos, su primer largometraje, por el
que también estaba nominada a mejor guion original

Citada varias veces por sus compafieras en el dmbito tele-
visivo por ser un referente de cdmo nuevas generaciones
se abren paso en la industria cinematogréfica de forma muy
diferente al mercado de television, le preguntamos a Alauda
ddénde puede estar la diferencia. Ella dice que como crea-
dora, como cineasta y como mujer; vivid ese momento de
terminar la escuela de cine y pasar afios «donde realmente
no habfa ningdn interés.

Para ella, medidas como las cuotas impulsadas por el ICAA
han abierto muchas puertas, aunque matiza que han sido
«esas medidas concretas, mds la conversacion medidtica, mds
una serie de cambios sociales» lo que estd permitiendo que
las mujeres de su generacion se abran paso en la industria.
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Las Olimpiadas tienen mu-
cho seguimiento en Espafia,
pero también en el resto de
Europa. En agosto de 2021
se celebraron los JJOO. de
Tokio. Segin un informe
de Barlovento Comunica-
cion, la cobertura total de
las emisiones de ascendid
a 30,3 millones de espec-
tadores. Eurosport dispone
de los derechos de pago
de este evento y el de los
préximos, que se celebrardn
en Parfs en 2024. Normal-
mente, estdn compartidos

con las cadenas publicas.

REVOLUCION EN LOS DERECHOS

:COMO HA
AMBIADO
L FUTBOL!

Warner Bros. Discovery, Movistar y DAZN se
reparten los derechos deportivos con la ampliacion
de la distribucion del deporte rey, el fiitbol, como
la revolucion de esta temporada. Tras el éxito del
Mundial de Qatar el fiithol sigue acaparando
audiencias

por Jordi Casanova

Segun diversas fuentes, la
cadena publica pagd unos
60 millones de euros para
hacerse con los derechos
de las ceremonias inaugura-
les y de clausura, asi como
deportes con una partici-
pacion espafiola significa-
tiva en Japon. Es probable
que ocurra lo mismo con
la préxima cita olfmpica el
afio que viene. ;Y en el fu-
turo! EI Comité Olimpico
Internacional (COl) otorgd
en enero de este afio a la
Unién Europea de Radio-
difusion (UER), de la I»
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que forma parte RTVE, vy a
Warner Bros. Discovery los
derechos emisién en Euro-
pa para cuatro ediciones de
los Juegos Olimpicos, los de
2026 a 2032. De esta forma,
el evento se verd gratuita-
mente, y serdn mds de 400
horas gratuitas de los juegos
de verano y 100 horas de
los de invierno en RTVE.
Warner Bros. Discovery, por
su parte, se ha posicionado
como la“Casa de los Juegos

22
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Olimpicos en Europa”. En
los Ultimos afios, la emision
de este importante evento
deportivo ha conseguido
récord de audiencia. En Es-
pafia, el destino es Euros-
port, canal de su propiedad
disponible en la mayorfa de
los operadores de teleco-
municaciones de Espafia y
uno de los canales mds im-
portantes. Este mismo mes
de febrero, la plataforma ha
sumado la Liga francesa a su

TAIWAN

¢

DAIN es considerada
el Netflix del deporte

amplia oferta de derechos.
Eurosport es ya, hasta 2024,
el dnico lugar donde seguir
a jugadores de la talla de
Messi o Neymar.

DISCOVERY SPORTS:
MUY PRONTO, UNA
UNICA PLATAFORMA
Por su parte, el negocio de-
portivo de Discovery, bajo
la marca Discovery Sports,
produce vy distribuye con-
tenido a 130 millones de
personas unicas al mes en
mads de 200 mercados y 20
idiomas. La empresa inclu-
ye importantes derechos
deportivos, como los Jue-
gos Olimpicos en Europa,
los Grand Slams de tenis;
Grandes Vueltas ciclistas. el
PGA TOUR de golf (cuyos
derechos tiene cedidos a
Movistar)... Se espera que
todos estos contenidos se
incluyan a partir de aho-
ra en la nueva plataforma
que, con el nombre provi-
sional de Max, se activard
este mismo afio. Estos ac-
tivos incluirdn  Discovery
+ (centrada en programas
de no ficcién); HBO Max
(cine y series) y Eurosport,
plataforma deportiva. Es-
tos cambios también han
afectado al servicio OTT
de Eurosport, denomina-
do Eurosport Player, que
cerrd también a principios
de afio. EI servicio dejd
de existi, pero el mismo
contenido premium de de-
portes sigue disponible en
las diferentes webs del ca-
nal, incluida la espafiola, un
paso intermedio antes de
que se trasladen a la nue-
va plataforma unificada. El
objetivo final es crear un



ESTA TEMPORADA
TU ELIGES

{33 LaLiga SportsTV ¢

euce Tu pLan  (EGUIFSH

solo destino para todos los
usuarios de la empresa, sea
deportivo, de series y cine
o de documentales, aunque
faltard por ver si esta gran
plataforma podrd subsistir
en los diversos mercados
europeos sin subir los pre-
cios.

MOVISTAR +:A LA ESPERA
DE LA RENOVACION DE

DERECHOS

Los derechos de Movistar
+ se centran en el balon-
cesto, otro de los depor-
tes con mds seguidores en
nuestro pafs. La ACB, |a liga
espafiola, tiene un acuerdo
con esta plataforma, pero

LIGAD QEIY® PAY PER VIEW

sus derechos finalizan esta
misma temporada. Habrd
que ver si se podrdn re-
novar, y mds teniendo en
cuenta que otros actores
como DAZN se han mos-
trado muy interesados.
El mejor partido de cada
jornada de la Liga Endesa
se sigue en #Vamos, vy el
resto a través de Movistar
Deportes. Los derechos de
otra de las grandes apues-

LOS AFICIONADOS TIENEN POR
PRIMERA VEZ MAS OPCIONES
PARA CONTRATAR LOS

PARTIDOS

LOS OTROS ACTORES

TELEDEPORTE

Y LOS DERECHOS EN ABIERTO

Es la televisién deportiva temdatica mds
veterana de Espafia. Actualmente es, junto
a Gol Play, el tnico temdtico deportivo

en abierto en TDT de 4mbito nacional.
Ademis de informativos en directo, cuenta
con derechos de la Liga de Balonmano,
algunos torneos de tenis de ATP como el
Conde de Godd, los Mundiales y Europeos
de Atletismo, entre otros.

LALIGASPORTSTYV:
COMPROMETIDO CON

EL DEPORTE ESPANOL

Es una plataforma multidispositivo
comprometida con el deporte espanol que
ofrece una gran variedad de deportes y
competiciones en directo y a la carta (en
abierto y de pago), incluyendo Balonmano
(Competiciones ASOBAL), Futbol Sala
(LNEFS), Baloncesto (LEB ORO), Futbol
(AFC Champions League), entre otros.

tas deportivas de la plata-
forma, la NBA, también fi-
nalizan esta temporada, asf
que habrd que ver si tam-
bién se renuevan. En otros
dmbitos  deportivos, los
derechos que todavia tiene
Movistar + en exclusiva in-
cluyen el mejor torneo de
rugby del mundo, el de las
6 naciones. Y otro de los
contenidos que lleva mds
de veinte afos sin faltar a
la cita es el futbol america-
no, que estd considerado
el mayor espectdculo del
mundo: la NFL y por su-
puesto, la Super Bowl, en
exclusiva, que llega cada
febrero.
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LA REVOLUCION

EN EL STREAMING

Algo estd cambiando en
el futbol. Esta temporada,
los aficionados tienen por
primera vez mds opciones
para contratar los partidos
de la primera divisién, LalLi-
ga Santander, y pueden ha-
cerlo sin tener que atarse a
un operador de telecomu-
nicaciones ni pagar grandes
sumas. Movistar, operador
de comunicaciones pro-
piedad de Telefdnica, y el
grupo deportivo DAZN se
hicieron con los derechos
audiovisuales de Laliga
Santander para el mercado
residencial en Espafia y An-
dorra en su modalidad de

24
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pago durante cinco afios,
hasta la temporada 2026-
2027, y segin fuentes del
sector pagaron 4.950 millo-
nes de euros. Precios mds
bajos y la comercializacion
de una interesante ofer-
ta de streaming indepen-
diente son los rasgos que
definen esta temporada.
Movistar Plus+, Orange TV
(los dos con |0 partidos
semanales) v DAZN (con
cinco) son los tres opera-

Guti, comentarista de
la Liga en DAIN

EL OBIETIVO ES OFRECER
SIEMPRE LOS MEJORES
CONTENIDOS DEPORTIVOS
A LOS AFICIONADOS

dores que ofrecen Laliga
en directo.

Movistar Plust+ y DAZN,
alcanzaron un acuerdo no
exclusivo para la distribu-
cién del lote asignado por
Laliga a DAZN durante las
proximas cinco temporadas,
de manera que los clientes
de Movistar Plus+ pueden
acceder a la totalidad de
los partidos. Su relacién se
remonta a 2021, cuando ya
acordaron distribuir los ca-
nales y contenidos de este
grupo deportivo, especial-
mente la Férmula |. Le ha
costado a Telefdnica 280 mi-
llones de euros por tempo-
rada conseguirlos. Telefénica,
propietaria de Movistar Plus
+, realizd unas ofertas muy
agresivas para evitar la fuga
de abonados, un fendmeno
que parece imparable en los
dltimos meses.

DAZN: 5 PARTIDOS

A UN PRECIO
COMPETITIVO

Esta plataforma, considera-
da el Netflix del deporte,
adquirié los derechos de
emisién de |75 partidos de
LaLiga durante las proximas
cinco temporadas, que se
suman a una amplia cartera
de derechos que incluye al-
gunas de las mejores com-
peticiones internacionales
de futbol (Premier League,
UWCL, Copa Libertado-
res, Copa Sudamericana,
FA Cup, Copa ltalia o MLS)
y una completa oferta mul-
tideportiva. Sus precios son
muy competitivos, aunque
es cierto que este afio han
experimentado  subidas.
Esta empresa mantiene
una estrategia muy clara



de crecimiento en nuestro
pals, que pasa tanto por de-
sarrollar su propio servicio
como por asociarse con
terceros. Su objetivo: impul-
sar todavia mds el consumo
de deporte en streaming.
Ya ha llegado a acuerdos
con empresas de teleco-
municaciones como Oran-
ge o la propia Movistar Plus
+ para ofrecer sus canales
y permitir a los abonados
a los mismos acceder a la

2022, ELANO RECORD DEL MUNDIAL

El Mundial interesa pese a las polémicas, o quizds debido a ellas. Celebrado entre

el 20 de noviembre y el 18 de diciembre del afio pasado, este importante evento
deportivo, que en Espafia cont6 con su propio canal temético de pago Gol Mundial
(disponible como OTT y también como parte de los operadores de telecomunicaciones
como Movistar +) y en abierto a través de RTVE, batid récords de audiencia a nivel
internacional y también en nuestro pais. En total, se registran 34.190.000 espectadores
unicos (audiencia acumulada), el 74,7 % de la poblacidn, en las 101 emisiones que
registran del total de partidos emitidos, tanto en Lal como en Gol Mundial. En Lal,

el promedio en cuota del Mundial fue del 37,7 %y 5.082.000 espectadores. Por su
parte, los partidos de Gol Mundial alcanzaron el 4,0% de cuota en el Total Televisién y
435.000 espectadores.

app de DAZN. La empresa
tiene como objetivo acer-
car el mejor contenido de-
portivo a clientes de todo
el mundo, y coincide en
esta estrategia con Prime
Video. De hecho, ya dispo-
nible en Espafia y Alemania,
los miembros Prime pue-
den afiadir DAZN a su sus-
cripcion por 29,99€ al mes.
El objetivo es ofrecer una
mayor seleccion del mejor
deporte en directo y bajo
demanda, todo en un mis-
mo sitio. Dazn Group, com-
paiia global de entreteni-
miento deportivo, publicd
su Informe Anual 2022 en
el que ofrece informacidén
actualizada sobre sus prio-
ridades estratégicas e hitos
clave. Como parte de las
estrategias de crecimiento
y diversificacion de la em-
presa, quiere convertirse
en el destino al que acudan
diariamente los aficionados
al deporte de todo el mun-
do. En el futuro, Dazn ofre-
cerd a los aficionados todo
lo que busquen y necesiten,
desde el mayor catdlogo de
contenidos en directo y a la
carta hasta noticias, andlisis,
merchandising, venta de en-
tradas, juegos vy apuestas.

LALIGA SMARTBANK,
MAS ACCESIBLE

Los partidos de la segunda
divisidon de futbol, la conoci-
da como Laliga SmartBank,
estardn disponibles en mul-
titud de operadores gracias
a la politica de no exclusivi-
dad de Laliga.

El canal, disponible con au-
dio en todas las lenguas
co-oficiales, ofrece los once
partidos de cada jornada en
directo y resimenes de los
encuentros. Junto con los
partidos de Laliga Santan-
der, todos los encuentros

Activa tu cuenta DAZN y
1 la app DAZN en dispositivos

pudieron seguirse en Mo-
vistar Plus + y en Orange
TV como en la temporada
anterior, pero ademds tam-
bién en Telecable desde un
primer momento. Y con
posterioridad se sumaron
PrimeVideo - la primera vez
que esta plataforma ofrecia
futbol en directo en Espa-
fia-, Euskaltel, R, Virgin Tel-
co, MdsMdvil, Yoigo y Guuk.
DAZN no estd entre estas
plataformas, pero no se des-
carta incorporar a nuevos
operares en un proximo
futuro. 2l
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ANALISIS

VIVA EL CPM

por Luis de Zubiaurre

stimado compafiero, a
partir del | de abril de
2023 Atresmedia Pu-
blicidad comenzard a
facturar sus ventas de publi-
cidad a coste por mil contac-
tos en lugar de a coste por
grp». El comunicado, fechado
en Madrid el 23 de enero de
2023 y firmado por José Mi-
guel Garcla Gasco, director
general de Atresmedia Publi-
cidad, cayd como una bom-
ba en la industria de la publi-
cidad: el actual grupo lider de
la television en Espafa deci-
dia cambiar de un plumazo
la moneda de cambio que
venfa rigiendo el mercado
de los operadores, agencias
y anunciantes desde hacia
décadas. EI GRP ha muerto,
viva el CPM.
El escueto comunicado de
Atresmedia Publicidad expli-
caba que con el cambio se
persigue «facilitar la labor de
agencias y anunciantes a la
hora de comparar el coste
y la rentabilidad de sus in-
versiones en diferentes me-
dios y soportes del mercado
audiovisual». Y continuaba:



;QUE SE ESCONDE DETRAS
DE UNA DECISION DE ESTE
CALADO? ;QUE HARAN LOS
DEMAS OPERADORES DE
TV? ;CUALES SERAN LAS
CONSECUENCIAS PARA EL
SECTOR?

«Asimismo, pensamos que
el unificar la moneda de
cambio permitird poner de
manifiesto el valor y renta-
bilidad de nuestro medio
en términos de cobertura,
contexto, brandsafe, noto-
riedad o la capacidad de
construir marca, frente a
otras ofertas del merca-
do, asi como del producto
Atresmedia en particulan
debido a su liderazgo en
dichos atributos».

Durante los dfas siguientes
la noticia fue tema de con-
versacion recurrente entre
ejecutivos y empleados de
la industria publicitaria y
audiovisual espafiolas. ;Por
qué sustituir el veterano
y eficaz GRP (gross rating
point) por el CPM (coste
por mil). ;Qué se esconde
detrds de una decisidn de
este calado? ;Por qué se
decide Atresmedia a dar
este paso! ;Qué hardn los
demds operadores de te-
levision? ;Cudles serdn las
consecuencias para el sec-
tor! En resumen, ;quién
gana y quién pierde! Las
preguntas se agolpaban
en los corrillos frente a las
mdquinas de café y vending.
Las respuestas, al menos no
todas, aln no estdn sobre la
mesa y habrd que ver qué
sucede a partir del | de
abril. Lo que sf parece mds
claro es cdmo se ha llegado
a esta situacion.

UN MERCADO
MENGUANTE

Desde hace afios, el negocio
de la television estd inmerso
en una tormenta perfecta,
obligado a mantener firme
el timdn ante los embates
de las olas que han traido
consigo la digitalizacion y la
revolucién tecnoldgica. Atrds
quedan los afios dorados en
los que la otrora pequeia
pantalla acaparaba el grueso
de la inversion publicitaria
en medios controlados (en-
tonces denominados con-
vencionales): en 2007, afio
récord previo al gran des-
plome que siguid a la crisis
de 2008, la television captd
3469 millones de euros, el
434% del total (datos de
InfoAdex). Segufan, a gran
distancia, los diarios, con un
23,7%. Internet entonces
solo significaba un 6%.
Catorce afios después, en
2021 los ingresos por pu-
blicidad de la TV en Espaia
fueron casi la mitad que en
2007: 1.776 millones de eu-
ros (a fecha de cierre de esta
edicién aln no se habfan he-
cho publicos los datos de
InfoAdex para 2022, pero se
estiman en el entorno de los
1700 millones, segin la con-
sultora Barlovento Comuni-
cacion). En 2021 la que fuera
locomotora del gasto de los
anunciantes, supuso menos
de un tercio (32,6%) de la
inversién en medios contro-
lados). Digital, que destrond
a la television del liderazgo
publicitario en 2019, acumu-
16 en 2021 el 45,6% de la
inversion (2482 millones de
euros). El sorpasso digital ya
habfa dejado atrds a la tele-
vision. En resumen, en todos

estos afios no solo se ha re-
ducido muy notablemente el
tamafio de la tarta publici-
taria de los medios contro-
lados —de 7.984 millones
en 2007 a 5441 millones en
202 1— sino que también la
porcién del medio televisidon
se ha visto jibarizada, de casi
un 44% a menos de un 33%.
Aunque el abandono de la
publicidad por parte de TVE
en 2009 también ha contri-
buido a una menor inversién
en television, esta ha perdido
atractivo para los anuncian-
tes frente al fulgurante sec-
tor digital, el medio de moda.

UN PUBLICO
ENVEJECIDO

La saturacion publicitaria, los
interminables  bloques de
anuncios que reducen la efi-
cacia de los spots televisivos,
y una creciente oferta de
soportes, nuevos formatos
y lenguajes publicitarios en el
emergente medio digital, han
quitado brillo a la televisidn
como escaparate. Como
medio de masas sigue garan-
tizando una amplia cober
tura (si bien en retroceso),
pero hay publicos que le han
dado la espalda. El imparable
proceso de envejecimiento
de la audiencia televisiva —
un hecho de magnitud global
y a todas luces irreversible—
obliga a los anunciantes a
buscar su clientela joven en
las plataformas de streaming
y gaming, los proveedores de
video, las redes sociales, etc.
Para los millenials y la gene-
racion Z, los influencers han
arrebatado a los actores vy
presentadores de la tele el
testigo como prescriptores.
La gran crisis de 2008 I»
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desembocé en la incorpora-
cién de Cuatro en Mediaset
Espafia (2009) y laSexta en
Atresmedia (2010), respecti-
vamente. Desde entonces vy
hasta el dia de hoy, estos dos
grupos dominan hegemanica-
mente el mercado publicita-
rio de la TV en abierto. Con
cerca de un 55% de cuota de
audiencia, Atresmedia y Me-
diaset Espafia han acaparado
alrededor del 85% de la in-
version publicitaria televisiva
hasta la fecha. A pesar de esta
situacion de privilegio, que ha
generado enormes beneficios
a ambos grupos, la inversién y
los GRP’s van a la baja. El cam-
bio al indicador CPM persigue
hacer mds atractivas y renta-
bles las pantallas de Atresme-
dia (y de manera indirecta al
conjunto de la TV comerxcial),
que busca salir beneficiada
de la comparacién con los
nuevos actores en la moneda
de cambio del mundo digital.
Atresmedia confia en que la
asuncion de la métrica digital
haga evidentes sus bondades
como escaparate para las
marcas, especialmente en un
momento dulce de audien-
cias, con Mediaset Espafia en
horas bajas. Después de diez
afos de dominio férreo, Te-
lecinco acabd cediendo el li-
derazgo del rating y el share
a Antena 3 en noviembre de
2021;y asi hasta el dia de hoy.
Ahora el grupo de San Sebas-
tidn de los Reyes ha decidido
darse una nueva capa de bar-
niz digital, que haga brillar su
atractivo y rentabilidad como
soporte publicitario.

FUGA DE AUDIENCIA
Pero las mermas no se han
limitado a los ingresos pu-

28

blicitarios para la televisién
convencional. La fuga, cons-
tante y de manera sostenida,
de los espectadores es una
de las mayores amenazas
para Atresmedia, Media-
set Espafia, RTVE, FORTA vy
compafifa. El rating ya no es
lo que era y las audiencias se
ven diezmadas afio tras afio.
En 2022 el consumo televi-
sivo tocd fondo en Espafia,
segin los datos de Kantar:
190 minutos por individuo
y dfa (incluidos los siete mi-
nutos del visionado en dife-
rido), minimo histdrico des-
de 1992, fecha del inicio de
las mediciones oficiales tal y
como las conocemos. Entre
2007 y 2020 el consumo
diario nunca habfa bajado de
los 220 minutos. En 2022 la
audiencia media fue de 58
millones de espectadores,
muy lejos de los 7,5 millones
diez afios antes. Otro hecho
alarmante en 2022 es el mi-
nimo histérico de consumo
entre la audiencia mds joven

José Miguel
Garcia-Gasco,
Director General
de Atresmedia
Publicidad desde
el pasado mes de
diciembre

y también comercialmente
mads atractiva: los nifios de 4
a |12 afios, los jévenes de |3
a 24y los adultos entre 25 vy
44 afos.

La digitalizacion que vino de
la mano de laTDT en 2010
produjo una significativa
fragmentacién en el seno
del universo televisivo tra-
dicional, con una mirfada de
canales temdticos en abier-
to, que segmentaron la ofer-
ta pero también redujeron
sensiblemente la capacidad
de convocatoria de cada pa-
rrilla y programa. Conseguir
audiencias  multimillonarias
se hizo cada vez mds dificil,
incluso en el prime time. Un
prime time, ademds, que ha
ido retrasando paulatina-
mente el horario de las se-
ries v los programas estela-
res, llevando su arranque al
entorno de las 22.50, cuan-
do el consumo ya ha iniciado
su descenso. Mds que buscar
espectadores, la television
ha ido a la caza de un share
que embellezca los titulares
de audiencias a la mafiana
siguiente. Asf, hoy en dfa, vy
con la excepcidn de grandes
competiciones de fdtbol y
otros deportes, y aconteci-
mientos como  Eurovisidn,
ya no hay programas que
superen los 2,5 millones de
espectadores. Antena 3 Noti-
cias 2, El hormiguero y Tu cara
me suena, los tres con 24
millones de espectadores,
ocuparon en 2022 el podio
de los programas.

DIGITAL KILLED THETV

En este contexto de frag-
mentacion intratelevisiva, se
empieza a gestar un nuevo
tsunami, de cardcter digital,



que golpeard con furia el
casco de la television tra-
dicional. A la television de
pago —que, con alrededor
el 48% de hogares abona-
dos segin la CNMC, acaba
de batir en 2022 su récord
histérico de share con un
9,8%— se unen, a partir
de 2015, las plataformas de
streaming, con Netflix a la
cabeza. Para entonces Fa-
cebook, Twitter, Instagram vy
Youtube ya habfan desem-
barcado en Espafia, impulsa-
dos por los smartphones y la
multiplicacion de dispositi-
vos. La batalla por el espec-
tador/usuario contaba con
nuevos contendientes, equi-
pados con armas descono-
cidas para la televisidon tra-
dicional: any content, anytime,
anywhere, any device (cual-
quier contenido, a cualquier
hora, en cualquier lugan a
través de cualquier dispo-
sitivo). El espectador podia
construir su propia parrilla
de contenidos y consumirla
ddnde y cémo quisiera.

Las series de ficcion viven,
de la mano de las platafor-
mas de streaming, su edad
de oro. Este contenido —
que durante afios habia
sido, junto con la telerrea-
lidad vy los talent shows, el
caviar del prime time de los
canales tradicionales— de
repente inunda el merca-
do con centenares de ti-
tulos de toda procedencia.
La seriemanfa se traslada
al terreno de Netflix, HBO,
Amazon Prime, Disney+ vy
compafifa, mientras que las
producciones independien-
tes espafiolas tienen cada
vez mds dificil triunfar en los
canales de television. En la

La fuga, constante
y de manera
sostenida, de los
espectadores es
una de las mayores
amenazas para
Atresmedia,
Mediaset Espaiia,
RTVE,FORTA y
compaiiia

actualidad, y salvo muy po-
cas excepciones, las series
de ficcidn quedan muy lejos
de los puestos de cabeza
del ranking de audiencia. En
2022 ninguna serie llegd a
alcanzar los 1,8 millones de
espectadores.

UN USUARIO ACTIVO

El engagement —término
que se refiere a la conexién
emocional, la vinculacion, la
implicacion y el compromiso
del usuario con el medio—
es un concepto clave en el
nuevo campo de batalla en
que se desarrolla el negocio
televisivo. El espectador pa-
sivo de antafio se transfor-
ma en usuario activo en un
entorno de comunicacién
bidireccional. La lucha por la
atencién del espectador —
antes limitada a unos pocos
operadores de TV y medios
competidores— se extien-
de ahora a una oferta digital
creciente en la que conviven
medios tradicionales como
la television (en abierto y de
pago), junto a operadores
de SVOD, proveedores de
video, redes sociales, plata-
formas de gaming y esports,
podcasts y streaming de au-
dio digital.. Quien no con-

sigue captar la atencién del
espectador/usuario en este
torbellino de oferta ubicua
e inabarcable queda fuera
de juego. Como colofdn se
afiade la creciente oferta de
planes con publicidad de los
grandes streamers vy la pro-
liferacion  de plataformas
AVOD y FAST, que suponen
una doble amenaza para la
TV convencional: no solo
van a la caza de sus espec-
tadores, sino también de sus
anunciantes.

La evidencia de todos es-
tos frentes de competencia
extratelevisiva ha forzado a
los operadores televisivos a
adaptarse, paulatinamente vy
no sin ciertas resistencias, al
nuevo entorno digital mds
alld de la television lineal.
Nacen nuevas plataformas
al estilo de los streamers
(ATRESplayer, Mitele, RTVE
Play), se apuesta por la te-
levision conectada (CTV), se
producen contenidos espe-
cificos para audiencias aleja-
das de laTV convencional, se
crean unidades de produc-
cion de contenidos para ter-
ceros, etc.Y ahora, en medio
de la tempestad, también se
abrazan al salvavidas de las
métricas digitales. l2|
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INVERSIONES

PROGRAMATICA

A CADA UNO
SU PUBLICIDAD

Los avances tecnoldgicos de los siltimos aios han fomentado la aparicion de grandes plataformas
de entretenimiento. Con ellas han llegado nuevos hibitos de consumo y nuevos lugares donde
relacionarse con la publicidad y comprar: la revolucion de la television conectada

por Eva Baltés

LA PUBLICIDAD, EN
PRIMER PLANO e



NUEVAS PLATAFORMAS

1.600.000

La publicidad en la television conectada y en los videojuegos se esta convirtiendo en un mercado importante.
Ingresos por publicidad en videojuegos y en TV conectada (Billones de délares USA), 2017-2026.
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Nota: El dato de 2021 es el dltimo disponible. Los datos 2022-2026 son predicciones.
Fuente: Global Entertainment and Media Outlook 2022-2026, PwC, Omdia.
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cipal pilar del sector: El andlis-
is de PwC divide el gasto en
tres grandes pilares: gasto
del consumidor; acceso a In-
ternet y publicidad. En 2017,
el gasto de los consumidores
domind, con un 40% de los
ingresos  totales, mientras
que la publicidad representd
solo el 29% de los ingresos
totales. En 2022, la publicidad
sobrepasard al acceso a In-
ternet. En 2026, la publicidad
serd el sector mds grande vy
representard casi el 35,1%.
Ese gran aumento vendrd, en
su mayor parte, de la publici-
dad digital.

Desde que Netflix
lanzé su servicio
en Espaiia en 2015,
el mercado de
pago ha crecido
de 5,5 millones
de suscripciones a
TV de pago a los
18,9 millones de
suscripciones sélo
en OTTs en 2021

DE LATVTRADICIONAL
A LOS SERVICIOS OTT...

En Espana se ha producido
un cambio muy importante

en el consumo televisivo.

Desde que Netflix lanzd
su servicio en Espafia en
2015, el mercado de pago
ha crecido de 55 millones
de suscripciones a TV de
pago a los 18,9 millones de
suscripciones sdlo en OTTs
en 2021 segin el dltimo In-
forme Econdmico Sectorial de
Telecomunicaciones 'y Audio-
visual de la CNMC. Las su-
scripciones a TV de pago en
ese mismo periodo estarfan

en 6,61 millones, el 77% de
ellos a través de IPTV, ya
que Espana tiene el segun-
do mercado de TV por pro-
tocolo de Internet (IPTV)
mds grande de Europa Oc-
cidental después de Francia.

... Y DE LOS SERVICIOS
OTTALATV
CONECTADA (CTV)

Con respecto al acceso a
los contenidos de la OTTs,
pese a que los espectado-
res pueden usar cualquier
dispositivo que esté co-
nectado a internet (mdviles,
consolas, PCs y tablets), 1>
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la mayor parte del consu-
mo se realiza en televisores
conectados (CTV), ya sea
de manera nativa (Smart
TV), 0 a través de aparatos
como Chromecast, Apple
TV o Amazon Fire. La tele-
visién conectada puede ser
la préxima gran sorpresa de
la industria. Segun el Estudio
de Television Conectada 2022
presentado por IAB Spain,
cuyos objetivos  principa-
les son analizar los hdbitos
y usos del consumo de los
usuarios de laTV Conectada
y dimensionar el mercado y
su evolucién en Espafa:

* 27,4 millones de espafiol-
es acceden a contenido
audiovisual de TV a través

32
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de internet. 6 de cada 10
internautas ven contenidos
audiovisuales a través de su
Smart TV. Un 49% de ellos
accede a la TV Conectada
con un dispositivo distinto
ala Smart TV (Set Top Box,

Smartphone,  Ordenador
portatil/sobremesa, Conso-
la o Tablet).

* La TV Conectada consi-
gue mayor penetracion en
el target joven, alcanzando
un 87% (de 16 a 30 afios)
y un 85% (de 31 a 50 afios).
* La media de consumo
en minutos es mayor en
usuarios de TV Conectada
(138min) que en los de TV
No Conectada (124min). El
momento de consumo es el

LA MEDIA DE
CONSUMO

EN MINUTOS
ES MAYOR EN
USUARIOS DE

TV CONECTADA

(138MIN) QUE
EN LOS DETV

NO CONECTADA

(124MIN)

prime time, independiente-
mente del perfil usuario vy
del dispositivo.

* Entre los usuarios de TV
Conectada destaca el con-
sumo de cine, series
extranjeras y nacio-
nales, deportes vy
eventos en directo.
* Netflix, YouTube,
Amazon Prime Vi-
deo, HBO, Disney+,
Movistar Plus+,
AtresPlayer y Mitele
son las plataformas
mas utilizadas.

e Los principales
drivers para ver
mads publicidad en Televisidn
Conectada son disfrutar de
un menor precio de suscri-




UN MIX CAMBIANTE
La publicidad esta a punto de convertirse en el mayor de los tres principales pilares de E&M para 2026.
Consumo global total frente a publicidad frente a ingresos por acceso a Internet (%), 2017-2026.
45%
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Nota: El dato de 2021 es el dltimo disponible. Los datos 2022-2026 son predicciones.
Fuente: Global Entertainment and Media Outlook 2022-2026, PwC, Omdia.

pcidn, obtener servicios gra-
tuitos y que la publicidad no
interrumpa momentos de
emision importantes.

* £l 63% de los profesio-
nales del sector tienen una
planificacién de medios o
inversion especifica para TV
Conectada. Y citan, como
motivo principal, que la TV
Conectada es medible y su
ROI se puede determinar
Ademds, permite adelan-
tarse a la competencia en
acciones innovadoras vy pre-
senta los mismos beneficios
que la TV no Conectada.

El estudio de IAB Spain
pone de relieve que el por-
centaje de visionado (49%)

27,4 millones de
espafioles acceden
a contenido
audiovisual de TV a
través de internet

y la frecuencia (44%) son
las métricas que se requie-
ren para aportar confianza

al invertir en TV Conectada.

El 90% de los profesionales
hacen uso del modelo de
compra/venta programatica
cuando utilizan la TV Co-
nectada como medio publi-
citario (un 32% de la inver-
sidn se hace a través de este
modelo de compra).

LAS AUDIENCIAS EN LA
TV CONECTADA

La television  conectada
aporta como ventaja com-
petitiva frente a la television
tradicional una mayor ca-
pacidad de segmentacidn y
poder gestionar publicidad

addressable. Segin datos de
Cellnex Telecom (2022) de
los 38M de televisores que
hay en Espafia, |7,8M son
conectables y de estos, 9,7M
constan como conectados.
Aldn quedan pasos impor-
tantes que dar para que
este dispositivo represente
un porcentaje mds amplio
de la inversién publicitaria,
como ajustar la medicién y
alcanzar un estdndar, aun-
que la tecnologia de reco-
nocimiento automdtico de
contenido (ACR) parece ser
el futuro de los anuncios en
TV, ya que se alza como el
método mds eficaz. En 2020
Samsung lanzé el Samsung
Ads para los anunciantes |-
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LATV CONECTADA PERMITE
ALCANZAR LAS METRICAS DIGITALES
MAS PERSONALIZADAS QUE

OFRECE LA PROGRAMATICA EN UNA
EXPERIENCIA DETV LINEAL

de toda Europa. Se trata de
un inventario de video pre-
mium mediante programa-
cion a través de su DSP pre-
ferido, con acceso directo a
los segmentos de audien-
cia propiedad de Samsung
impulsados por ACR. Los
anunciantes tienen asf acce-
so programdtico al inventa-
rio exclusivo de televisores
conectados de Samsung en
el servicio AVOD premium
de la marca, Samsung TV
Plus. Esto ha permitido a los
anunciantes usar datos para
administrar el alcance vy fre-

34

cuencia de sus campafias en
CTVs de Samsung. Activado
a través de DSP de terce-
ros, los anunciantes pueden
acceder al conocimiento de
datos exclusivos y ejecutar
campafas medibles a traves
de lineales y CTV. El forma-
to que ofrece: anuncios de
video in-stream a pantalla
completa entre conteni-
do curado de formato lar
go. Ademds, permite a los
anunciantes alcanzar a su
audiencia en todo tipo de
géneros y programas televi-
sivos: desde deporte a estilo

de vida, del entretenimiento
a los juegos. Es decir, lo mds
premium del contenido te-
levisivo.

Con respecto a LG, el otro
gran fabricante de televisio-
nes conectadas anuncié el
pasado mes de enero que
LG Ad Solutions y Sun-
Media habfan firmado un



Fuente: Estudio TV conectada 2022

LAS 15 PLATAFORMAS MASVISTAS
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acuerdo en exclusiva para
comercializar sus  forma-
tos publicitarios con datos
ACR en Espafia. LG tiene un
parque de 4,5 millones de
televisores accesibles acti-
vos y mas de 270 millones
de oportunidades publici-
tarias al mes que llegan a
casi el 40% de los hogares

Entres los usuarios
deTV conectada,
las plataformas
mas utilizadas son
Netflix,YouTube,
Amazon Prime
Video, HBO,
Disney+, Movistar
Plus+,AtresPlayer y
Mitele

con SmartTV en Espafia. El
acuerdo alcanzado permite
la activacion de datos ACR,
que permitird a los anun-
ciantes detectar hogares no
expuestos a una campafa
de TV lineal e impactarlos
logrando un alcance incre-
mental completo sobre la
cobertura de TV lineal.

En la actualidad, la television
conectada permite alcanzar
las métricas digitales mds
personalizadas que ofrece la
programdtica en un entorno
y experiencia de television
lineal (gran pantalla con
maxima calidad de imagen
y sonido, con 100% de vi-
sibilidad) en un entorno de
menor saturacion publicita-
ria, combinando lo mejor de
ambos medios.

LA ECLOSION

PUBLICITARIAY DE LOS
CONTENIDOS

En el informe Entertain-
ment and Media Outlook
2022-2026 citado con an-
terioridad PwC anticipa una
eclosion de la publicidad
entelevisiéon conectada. No
parece casualidad enton-
ces la gran explosidon de
contenido free financiable
con publicidad que esta-
mos experimentando en
este momento con la lle-
gada de los canales FAST
y el desarrollo imparable
de los AVOD. Tampoco nos
extrafia que Netflix y Di-
sney+ hayan decidido lan-
zar su tarifa con publicidad.
Segun datos del Estudio de
Television Conectada 2022
presentado por IAB Spain,
los modelos de comercia-
lizacién de CTV maés co-
nocidos son FAST (36%),
AVOD (35%), TVOD (33%)
y SVOD (33%).Y segun este
mismo estudio, entres los
usuarios de televisién co-
nectada, las plataformas mds
utilizadas, con mayor inten-
sidad, son Netflix, YouTube,
Amazon Prime Video, HBO,
Disney+, Movistar Plus+,
AtresPlayer y Mitele. [2]
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PROTAGONISTAS

LA IMPORTANCIA
DE LA PRODUCCION
TRANSCULTURAL

Brendan Fitzgerald, SVB, Sony Pictures Television International Production, ha sido
nombrado embajador honorifico 2023 de la Spain Film Commision por su colaboracion
en la promocion de la industria audiovisual espaiiola. Hablamos con él de la produccion

internacional transcultural y de lo que le supone esta distincion otorgada por la SFC

por Eva Baltés




n enero de
2023 se ha
sumado  una

nueva perso-

nalidad a la

lista de emba-
jadores honorificos de la
Spain Film Commission. En
ella  estdn representados
miembros activos de la in-
dustria audiovisual que han
sido distinguidos por ayu-
dar a la SFC en su tarea de
promocién de nuestro pais
como destino de inversion
y rodaje. En el pasado lo
fueron James Costos, anti-
guo embajador de USA en
Espafia, la actriz Emily Blunt
o el cineasta Terry Gilliam.
Esta institucidn lleva desde
2019 desarrollando una es-
trategia de posicionamiento
en el mercado audiovisual
norteamericano.  Brendan
Fitzgerald, establecido en
Madrid, tiene amplias cre-

La ficcion italiana

Leonardo. |zquierda,
Brendan Fitzgerald

—

denciales y experiencia en
este mercado y en crear y
monetizar  oportunidades
de negocio transculturales
para diferentes pantallas. Sus
especialidades incluyen el
desarrollo de guion para el
primetime televisivo y para
OTTs, asi como su produc-
cion y puesta en marcha
para el mercado hispano
en USA, latinoamericano,
espafiol, italiano y aleman.
iCudl es la labor de pro-
duccién internacional que
desarrolla Sony Pictures
Television en Espana?

Nosotros aqui en Espafia
estamos encargados de pro-
ducir Unicamente en inglés
en el continente europeo.
Todo lo que hacemos tiene
que calificar como European
Quota y estamos intentando
generar producto para los
free-to-air, pensando en ellos
desde el primer momen-

to a nivel de desarrollo. La
calidad estd subiendo por
todas partes, los costes de
produccién estdn subiendo
por todas partes, pero sus
ventas de publicidad estdn
cayendo. Estamos inten-
tando generar un modelo
donde ellos tendrdn acceso
a lo que llamamos premium
scripted pagando solamente
una parte del coste de pro-
duccién.

iCudles son los géneros
que mas trabajan?
Pensando en los free-to-
air estamos enfocados en
los géneros cldsicos: thriller,
detectives, romances, miste-
rio... comedia no porque
las comedias no suelen via-
jar bien entre culturas. Nos
centramos mds en historias
de hoy que en historias de
época, ¥y por el momento
no estamos explorando
proyectos distépicos. -
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{Puede contarnos algo de
los modelos de produccion
europea de Sony Pictures
Television Production?

Nos estamos adaptando al
hecho de que la mayoria de
los creadores hoy en dfa van
directamente a las platafor-
mas con sus ideas, asi que
estamos generando tanto
los géneros mencionados
como los formatos de una
hora, seis u ocho episodios
por temporada, y pensando
en las necesidades de un ca-
nal en abierto.

i{Como piensa que va a
evolucionar el mercado de
la television y de las OTTs
aqui en Espafa?

El péndulo estd volviendo
ahora hacia las televisiones
en abierto, las free-to-air, vy
creo que va a implicar una
reduccién en el crecimiento
de la produccidn. No una
reduccion en la produccion
sino en el crecimiento. Espe-
ro que esto vaya acompafa-
do también de una pequefia
reduccién en los costes en
Espafia. Después de un tiem-
po, por el movimiento natu-
ral del péndulo, este intenta-
rd volver a los OTTs, pero yo
creo que no serd un boom
como el que hemos vivido.
{Qué impresién tiene acer-
ca de la evolucién de la
produccioén local espafiola?
Ademds de ralentizarse un
poco el crecimiento, creo
que vamos a tener mds ac-
ceso a los técnicos. Debido
al incremento de produc-
cion local, hoy en dia es muy
dificil conseguir buenos téc-
nicos en el momento nece-
sario. Con toda la inversidn
que los productores extran-
jeros estdn haciendo en Es-
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PROTAGONISTAS

pafia, que en otras situacio-
nes hubieran sido invertidos
en Hungria o en Italia, habria
que hacer un tipo de rein-
versiéon en la formacién de
mds técnicos y creativos en
Espaia. No mejores porque
son muy, muy buenos, pero
hay una falta de cantidad en
comparacion con la deman-
da de produccion.

{Estan desarrollando pro-
yectos para el mercado
espafiol y latinoamericano?
Nuestros compafieros en
Miami se encargan del de-
sarrollo para México, Co-
lombia, etc. Para nosotros
el mercado latinoamericano
estd constituido de varios
pafses y culturas. Aqui en
Espaia estamos grabando
algunas cosas, pero suelen
ser en inglés para un mer-
cado mds regional o global.
iCudles son sus ultimas
producciones?

Las Ultimas dos que hemos
hecho fueron Leonardo en
ltalia y Passport to Freedom
en Uruguay y Brasil. Ahora

ESPANA ES UN PAIS DE
SOLUCIONES, PORQUE

HAY TANTA GENTE TAN
COMPETENTE, PROFESIONAL,
OPTIMISTAY QUE QUIERE
TRABAJAR

estamos desarrollando tres
series que vamos a producir
aqui en Espafia en 2023 vy
otras tres para el 2024.
Queria preguntarle tam-
bién por su cargo de emba-
jador honorifico de la Spain
Film Commision. ;Qué ha
significado esta distincion
para usted?

Estoy muy contento vy agra-
decido por esta distincién
porque ha reunido dos
cosas que me encantan:
la television y Espafia. Yo
siempre estoy haciendo el
pitch para Espafa interna-
mente como solucién: a un
problema presupuestario, a
un problema logfstico... Yo
creo que siempre hay so-
luciones, que Espaia es un
pals de soluciones, porque
hay tanta gente tan compe-
tente, profesional, optimista
y que quiere trabajar, que
nunca tengo miedo cuando
estoy recomendando Espa-
fia como solucidn.

{Cudles considera que son
las fortalezas de Espafia
como set de produccién
internacional?

Hay muchas, pero dirfa que
la mds importante serfa la
profesionalidad de los téc-
nicos. Da igual el ndmero
de dfas de sol o las localiza-
ciones, si una multinacional
viene aqui y tiene una mala
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experiencia, nunca van a
volver o van a volver muy a
largo plazo. Hay cinco, diez
razones por las cuales uno
deberfa estar produciendo
aqui, pero realmente al final
lo mds importante para mf
es la habilidad para rodar.
{Y cudles son aquellos pun-
tos en los que considera
que debemos trabajar!

En incrementar los equipos
técnicos. Hay que aumentar
esto, hay que formar tanto
creativos, ya sean escritores
o directores, pero también
poder disponer de mds res-
ponsables de departamen-
to, y mds equipo técnico.
{Cudles considera que son
los paises competidores de
Espafia?

Si pensamos en el tax cre-
dit, yo dirfa Italia. Como va-
lor, los paises de Europa del
Este. Porque localizaciones
hay muchas en el mundo,
y con respecto a la calidad
de los técnicos yo dirfa que
UK es competencia, pero si

La miniserie
brasilefia Passport to
Freedom (Passaporte
para leerdadef

quieres reunir todo esto en
un mismo palis no hay com-
petencia para Espafia.
i{Cémo valora el impacto
cultural, turistico y econ6-
mico del Spain Audiovisual
Hub y la Spain Film Com-
mission work a corto-me-
dio plazo?

A corto plazo se trata real-
mente de la creacién de
puestos de trabajo. Cada
vez que Sony viene con
The Crown estamos creando
empleo aquf en Espafia, y lo
mismo con otros estudios
y proyectos. A medio plazo
creo que el éxito serd cuan-
do no sea ni interesante ni
especial producir en Espa-
fia, cuando ya sea comple-
tamente normal para una
productora inglesa o ame-
ricana venir aquf. Y para
llegar a este punto yo creo
que hay que reinvertir esta
inversién en formacién, for-
macion y formacion.

iQué proyectos o hitos han
atraido el foco internacio-

nal hacia la produccién o el
consumo de productos au-
diovisuales espafioles?
Dentro de la industria, el
hecho de que Game of Thro-
nes grabase aqui con éxito,
a pesar de haber grabado
en otros 27/ paises. Con The
Crown, mucha gente dentro
de la industria sabe que ob-
viamente la mayoria de la
serie se graba en Inglaterra,
pero también que el 80 %
de lo que hacen fuera del
Reino Unido se hace aquf
en Espafa.

Creo también que el hecho
de que el gobierno espa-
fiol colabore/participe en
el Spain Audiovisual Hub, el
vigje y presentacion en Los
Angeles, la recepcidn de to-
dos aquf en Madrid el afio
pasado, el empuje y apoyo
continuo a la industria...
eso ha sido algo realmente
diferencial, un esfuerzo sos-
tenido, diferente a lo que
hemos podido ver en otros
pafses. 21
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TREND

MEDIOS DE
COMUNICACION'Y

ENTRETENIMIENTO,
SINERGIAS PARA
CRECER

El aumento de la publicidad en las ofertas de streaming, la pugna para hacerse con los derechos
deportivos, las fusiones y las reorganizaciones tecnoldgicas, ademds de las innovaciones
tecnolégicas. Previsiones de Deloitte Insights sobre el sector de los medios
de comunicacion y el entretenimiento

por Eliana Corti

40




émo  serd

este 2023,

después de

las muchas

incégnitas

de 2022, el
primer afio pospandemial
Olas de despidos en los
gigantes tecnoldgicos, una
guerra en Ucrania que no
parece querer acabarse vy
las grandes incdgnitas eco-
némicas relacionadas con
la inflacién estdn haciendo
de estos primeros meses
del aflo un tiempo convul-
so. Todo esto se refleja en
el mercado de los medios
de comunicacién y el entre-
tenimiento (el mitico efecto
mariposa..). La tecnologfa,

Sin publicidad /
de suscripcion mensual

Seis minutos de publicidad
por hora /
de suscripcion mensual

Doce minutos de publicidad
por hora /
de suscripcion mensual

N

El exceso de ofertas,
el aumento de

los precios y las
tensiones en el
presupuesto de la
casa empujaran a
muchos_usuarios
hacia ofertas (con_
publicidad) a precio
reducido, cuando no
gratuitas

los medios de comunica-
cion vy las telecomunicacio-
nes generan cada vez mds
sinergias. Empieza a vis-
lumbrarse por donde irdn
las cosas, pero también es
cierto que pueden dar un
giro funcion de las variables
en juego. «lLas tecnologfas
de hoy crean los nuevos
mafianas», explica Deloitte
Insights en su informe TM-
TPredictions 2023, con las
previsiones de la consultora

PREFERENCIAS AVOD

40 28% 30%
R €n ¥1.500
26% 21% 1 5%
R$20 €6 "";'7'-5-6 ------
34 4l 55%

de investigacion sobre al-
gunos de los componentes
clave del mercado creciente
de las telecomunicaciones,
semiconductores, pantallas
y medios de comunica-
cion, tecnologia y fusiones
y adquisiciones. Inflacidn,
desaceleracion econdmica
fectan necesariamente a la
innovacion. Pero a pesar de
los grandes interrogantes,
el negocio evoluciona. Vea-
mos cémo. >

REINO ESTADOS
UNIDO UNIDOS

39% 41%
£10 US$12
17% 25%
s Usse
449, 349

Fuente:Technology, Media, and Telecommunications Predictions 2023, Deloitte
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- CALCIO  VIAPLAY NEJUE;’;:Q‘J)SSES
- CALCIO DAZN ITALIA
- CALCIO APPLE GLOBAL
- CALCIO DAZN ESPANA
- CALCIO  AMAZON FRANCIA
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Fuente: Technology, Media, and Telecommunications Predictions 2023, Deloitte
Nota: algunos acuerdos se han convertido en ddlares al tipo de cambio del 20 de septiembre de 2022 (| euro = | ddlar)

jADELANTE AVOD!

A finales de 2023, dos ter-
cios de los consumidores
de los pafses econdmica-
mente mds desarrollados
utilizardn, al menos, un ser-
vicio AVOD al mes (+5 %
respecto a 2022), vy los
principales servicios SVOD
tendrdn, al menos, una
oferta con anuncios. Si mi-
ramos hacia 2024, la mitad
de ellos también contardn
en su cartera con ofertas
FAST. Deloitte va mis lejos
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y predice que, para 2030,
la mayorfa de servicios de
video en linea por suscrip-
cién vivirdn de la publici-

STREAMINGY DEPORTE: LOS ULTIMOS ACUERDOS

VALOR DEL
ACUERDO
(por aio)

13.200 MILLONES
(1.200 millones al afio)

3.000 MILLONES DE
DOLARES
(600 millones al afio)

2.700 MILLONES DE
DOLARES
(450 millones al afio)

2.500 MILLONES DE
DOLARES
(840 millones al afio)

2.500 MILLONES
DE DOLARES (250
millones al afio)

2.400 MILLONES DE
DOLARES
(470 millones al afio)

750 MILLONES DE
DOLARES
(250 millones al afio)

595 MILLONES DE
DOLARES
(85 millones anuales)

DURACION

DEL ACUERDO

ONCE ANOS (2022-2033)

CINCO ANOS (2023-2027)

SEIS ANOS (2022-2028)

TRES ANIOS (2021-2024)

DIEZ ANOS (2023-2032)

CINCO ANOS (2022-2027)

TRES ANOS (2021-2024

SIETE ARIOS (2022-2029)

ES NECESARIO DIVERSIFICAR LAS
FUENTES DE INGRESOS

dad, parcial o totalmente.
Una prevision, esta, que
confirma lo que el merca-
do ya vio en 2022 con los
dos grandes, Disney+ vy
Netflix, que se estrenaron
en el sector de la publici-
dad a la carta (aunque, de
momento, aln no hay cifras
concretas para los prime-

ros resultados). La realidad

del momento choca, por
tanto, con la premisa que
el espectador acostumbra-
do a contenidos prémium
no quiere ni ofr hablar de
publicidad (al fin y al cabo,
es lo que ha ocurrido con
la television de pago), y la
proliferacion de ofertas y
el aumento de los precios
hace dificl que muchas




familias sigan usando los
mismos servicios. Por no
hablar, sefiala Deloitte, que
hoy los contenidos se dis-
tribuyen de forma fragmen-
tada, con tftulos que pasan
de un catdlogo a otro, mi-
nando la confianza en la
marca (con el original no
basta). Asi que, para aho-
rrarse un dinero, uno tiene
que aprovechar las suscrip-
ciones anuales u otras for-
mulas mds baratas que in-
cluyan publicidad. Deloitte
explica que una suscripcién
sin publicidad cuesta entre
5 y 20 ddlares, mientras
que una oferta con publici-
dad —entre 4y 10 minutos
por hora— puede costar
hasta un 50 % menos. Cui-
dado, subrayan los inves-
tigadores, la entrada de la

La retransmision del
streamimg en directo
comporta un reto

tecnoldgico complejo

publicidad «es un cambio,
no una revolucién». Lo que
probablemente  cambiard
es las relaciones de poder
entre los distintos actores,
que también se trasladard
al campo de los ingresos
publicitarios. Ademds, tras
afios en los que una par-
te del mundo a la carta
ha despreciado el negocio
publicitario, con el aumen-
to de la competencia y una
cierta saturacién del mer
cado, se ha hecho necesa-
rio diversificar las fuentes
de ingresos, tanto para sos-
tener el crecimiento como
para hacer frente a las can-
celaciones. Claro (como
hemos visto con Netflix y
Disney+), los operadores
van a tener que reestruc-
turar los nuevos negocios

mediante la apertura de
departamentos especificos
y, sobre todo, implementar
sistemas de seguimiento
del consumo, tan necesa-
rios para que los inversores
sigan creyendo en ellos.

DEPORTE, LOS
DERECHOS EN JUEGO
Mas de 6.000 millones de
ddlares, esa es la cantidad
que Deloitte predice que
los streamers gastardn en
derechos deportivos en
exclusiva. Son cifras rela-
tivamente bajas, teniendo
en cuenta que, tan solo
en 2021, el gasto de todos
los proveedores de strea-
ming en contenidos fue de
50.000 millones de ddlares.
Bajas, pero no por ello des-
preciables, ya que po- I»
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Las empresas de videojuegos resultan especialmente atractivas en el
mercado de los medios de comunicacién y el entretenimiento, hasta
el punto de que Deloitte cree que en 2023 el nimero de operaciones
de fusién y adquisicién crecerd un 25 %. Se trata, sin embargo, de una
desaceleracion con respecto a 2022 que se debe, en gran medida, al
empujon hacia el sector que supuso los afios de la pandemia. Segin
los investigadores, los acuerdos que se firmarén este afio se referirdn
principalmente a la captacion de audiencia y de propiedad intelectual
y, en menor medida, a empresas activas en tecnologfa y soluciones
web3. Si tomamos como referencia la tendencia interanual, el valor
de las transacciones seré ligeramente inferior, pero esto se debe al
auge de 2022, asegura Deloitte. Asimismo, y como se viene sefialando
desde hace tiempo, en la lucha por la atencién de los usuarios, los
videojuegos «juegan» un papel no poco importante, sobre todo
entre las generaciones més jovenes. El estudio Digital Media Trends
de Deloitte, realizado en 2022 entre mas de 2.000 usuarios, mostrd
que la generacién Z, los mileniales, y también la generacién X,

pasan un promedio de 11 horas a la semana jugando. Netflix se

ha embarcado en la produccién de apps y juegos con el objetivo,
todavia incipiente, de mantener al usuario dentro de su ecosistema.
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nen de relieve la creciente
«interdependencia» entre
estos actores y las ligas
deportivas. Estos Ultimos
afios, hemos asistido a nue-
vas alianzas, como los 2.500
millones de ddlares que se
ha gastado Dazn por los
tres aflos de la Serie A
2021-2024, los 13200 de
Amazon en Estados Unidos
por el Thursday Night Foot-
ball con la retransmisién en
directo de los partidos de la
NFL 2022-2033 (tanto que
se habla de una nueva app
dedicada  exclusivamente
a este deporte) o los 595
millones de Apple por el

. programa Friday Night Ba-
UNA SUSCRIPCION seball que retransmite la
CON PUBLICIDAD MLB 2022-2029
- (en ocho
PUEDE COSTAR HASTA pafses). Hace poco, Dazn
UN 50 % MENOS ' '

ha firmado un acuerdo de

En el mundo de los videojuegos abunda la propiedad intelectual,
como nos recuerda el reciente caso de The Last of Usde HBO (de
la obra homénima producida por Naughty Dog). Y si, por un lado,
hay adquisiciones, por el otro hay desinversiones, especialmente

en tecnologfa, medios de comunicacion y telecomunicaciones. Se
espera un incremento de las desinversiones de entre un 25 y un

50 % interanual, hasta situarse en torno a los 250.000-300.000
millones de délares, muy por encima de los 244.000 millones de
media entre 2026-2020. Un tema que afecta principalmente al
sector TMT (tecnologia, medios y telecomunicaciones). La idea
subyacente es sacarse de encima las actividades no esenciales para
ser mds 4giles ante los nuevos retos del mercado, pero también —en
el caso de las grandes fusiones— para responder a las exigencias de
las autoridades reguladoras. Si al principio, por tanto, combinar las
actividades puramente tecnoldgicas o méviles con la produccién de
contenidos, parecia la jugada ganadora, ahora asistimos a un cambio
de tendencia. Un ¢jemplo es el reciente anuncio del memorando de
entendimiento (MOU) entre Canal+ y Orange para la venta por
parte de esta tiltima de sus participaciones en la televisién de pago
OCSy Orange Studio.



0 afios con la NFL para
retransmitir el NFL Game
Pass International fuera de
Estados Unidos, que tam-
bién incluye la SuperBowl.
A pesar de ello, no pode-
mos olvidarnos, el papel de
los servicios de streaming
de las cadenas mds tradi-
cionales. Tras el auge de
los contenidos originales, el
deporte se ha convertido
en un nuevo instrumento
para diferenciar la oferta y
fidelizar a los abonados, y
es una importante ventana
para los inversores. Tam-
bién es una oportunidad
para captar a espectadores
mds jévenes y aumentar la
cobertura a través de dis-
ciplinas menos «vistosas».
(Sale todo el mundo ganan-
do con estos movimientos?

No del todo, porque, como
han demostrado las difi-
cultades de Dazn en [talia,
retransmitir deportes por
streaming en directo supo-

nolégico. Para un publico
acostumbrado a la calidad
de las retransmisiones en
directo (y a menudo con
un coste elevado), garanti-

ne un verdadero reto tec-  zar imdgenes de calidad I»
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sin interrupciones es algo
crucial. «La transicién com-
pleta del entretenimien-
to deportivo en directo al
streaming no se llegard de la
noche a la mafiana, si es que
llega», explican los investiga-
dores. Las cadenas de tele-
visién tradicionales seguirdn
siendo durante algin tiem-
po los principales locutores
del deporte televisado, ha-
bida cuenta también de la
duracion de los contratos,
que oscila entre los tres vy
los diez afios. De todas for-

mas, es un plazo de tiempo
durante el cual asistiremos a
innovaciones y sacudidas del
mercado. Deloitte cree que
serda en 2025, coincidiendo
con el anuncio de la NBA
de los nuevos acuerdos
para el mercado estadou-
nidense: «Serd un indicador
importante del futuro del
streaming.

ENTRE LO REALY LO
VIRTUAL

El mercado de la produc-
cién virtual alcanzard los

TMT: DESINVERSIONES 2016-2023

I VALOR DE LOS ACUERDOS (EN MILES DE MILLONES DE DOLARES)

s VOLUMEN DE LOS ACUERDOS

2.193

2.265

2016 2017

2018 2019 2020

Fuente:Technology, Media, and Telecommunications Predictions 2023, Deloitte
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2021

1.819

2022e

2.200 millones en 2023, lo
que supone un aumento de
cerca del 20 % respecto a
2022. Las tecnologfas vir
tuales estdn transformando
la produccién audiovisual,
aumentando la flexibilidad,
reduciendo los plazos de
entrega y creando efec-
tos visuales cada vez mds
complejos. Son varias las
razones que explican este
incremento, desde la cre-
ciente demanda de conteni-
dos por parte del publico, la
necesidad de los streamers

ALCANCE
ESTIMADO

2.100

2.000

2022p




de contar con producciones
de género (como fantasia
o ciencia ficcién) a un cos-
te reducido y la posibilidad
de trabajar a distancia. Esta-
mos ante una tendencia que
empezd hace ya un tiempo.
Basta pensar en la adquisi-
cién de Scanline VEX, una
empresa de efectos visuales
que trabajé, entre otros, en
Stranger Things, por parte de
Netflix en 2021. El aumento
del uso de CGI o realidad
virtual es un sintoma de la
creciente mezcla de las in-
dustrias audiovisual vy del
juego (véase el recuadro).
Asf, con la produccidn virtual
y la tecnologia como moto-
res de juego, existe hoy una
total libertad y flexibilidad,
tanto en la produccion (con
renderizados de alta reso-

LOS GIGANTES TECNOLOGICOS
SE CENTRAN EN LAS
ACTIVIDADES BASICAS

lucidn para que los actores
se muevan mejor en los
decorados virtuales), como
en la posproduccion, repo-
sicionando, por ejemplo, ob-
jetos en decorados digitales,
gestionando la iluminacién
hasta —no serfa descabe-
llado pensar— la publicidad
indirecta. No cabe duda de
que se trata de inversiones
econdmicas considerables, y
de la vital importancia el de-
cidir qué presupuestos asig-
nar en una perspectiva a tan
largo plazo. La produccién
de contenidos no viene sola,
sino acompafiada de la ge-
neralizacion entre el publico
de la realidad virtual. En este

sentido, cabe destacar que
en 2023 el mercado genera-
rd 7.000 millones de ddlares
de ingresos globales, un au-
mento del 50 % respecto a
2022. De estos, el 90 % pro-
vendrd de la venta de auri-
culares (se espera vender
[4 millones de unidades, a
unos 450 ddlares cada una).
El resto lo generard el mer
cado de software, es decin,
juegos vy aplicaciones, con
unos ingresos de unos 700
millones. La RV ird ganando
terreno en el campo de los
juegos, la narrativa de nueva
generacion, los viajes a dis-
tancia y los entornos edu-
cativos y de formacion. A la
espera de la evolucién del
metaverso, conviene estar
preparado para no quedar-
se atrds =
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ESCENARIOS

JESTA EUROPA

DEMASIADO AMERICANIZADA!

A pesar de la proliferacion de ofertas a la carta, el streaming sigue siendo (patrimonio) de los
Estados Unidos. Los datos del Observatorio Audiovisual Europeo revelan un sector excesi-
vamente concentrado, en el que los servicios piiblicos pasan apuros y los operadores privados
buscan nuevas formas de diversificar sus ingresos. Y no parece que la relacion de fuerzas tenga
que cambiar a corto plazo

por Eliana Corti
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a Europa de la
radiodifusion, los
Estados Unidos
del  streaming.
Asi es como po-
drfamos resumir
el panorama que se des-
cribe en Top Players in the
EuropeanAV industry, la nue-
va edicién del informe del
Observatorio  Audiovisual
Europeo sobre la industria
audiovisual y sus tendencias
entre 2016 y 2021. Aunque
la mayorfa de los operado-
res tipicamente europeos
cuentan con un servicio de
streaming (VOD o AVOD),
en términos de ingresos, es

ntmero de servicios a la carta.

ProSiebenSat.|

Espania debe crecer
Espaﬁa estd en el Top 20 de los principales grupos europeos por ingresos de servicios

audiovisuales de la mano de Telefénica (puesto 19), que en 2021 generd unos ingresos de
2.249 millones, de los que el 3,2% se debe a suscripciones a la televisién de pago. A efectos
del calculo, hay que tener también en cuenta la italiana MediaForEurope, que, con sus actividades
en Espania (Mediaset Espaia), y en Italia, ocupa el puesto 13 (2.914 millones de euros). RTVE
ocupa el puesto 27, con unos ingresos de 1.240 millones. Por ultimo, en el puesto 32, tenemos
a Atresmedia (963 millones). Telefénica también ocupa el noveno puesto en la clasificacién de
operadores por ntimero de abonados a la televisién de pago (5,39 millones) y la decimonovena por

Estados Unidos quien se lle-
va el pastel, mientras que el
Viejo Continente parece es-
tar mds centrado en el seg-
mento de la televisién de
pago. Otro elemento que
destaca claramente el infor-
me es la concentracidn del
sector, en el que 20 opera-
dores del mercado audiovi-
sual europeo representan el
71% del total ingresado por
los 100 primeros operado-
res. En términos de concen-
tracion, poco ha cambiado

en relacidon con el informe
del afio anterior. En general,
los ingresos de los operado-
res tradicionales crecieron
menos que la media, mien-
tras que el resultado de los
100 principales agentes del
audiovisual se debe badsi-
camente a las actividades
impulsadas por los agentes
puramente de SVoD, cuya
cuota de mercado —en el
Top 100— crecié un 8%.
Los operadores tradiciona-
les, vy en particular los que
se centran en actividades
de broadcasting o distribu-
cion de television de pago,
representan el 56% de los
ingresos adicionales entre
2016y 2021. Los SVoD pu-
ros, a saber; Amazon, Netflix,
Dazn y Apple, representan
el 44%. [
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.
TOP 10 DE LOS GRUPOS AUDIOVISUAL'-J
DE SERVICIOS AUDIOVISUALES (2021, en millones de euros

PUESTO GRUPO PAiS STATUS PROPIETARIO _INGRESOS
(y pais) (millones de euros)
| Comcast (Europa) EUR Privado Comcast (US)
2 Netflix (Europa) NL Privado ~ Netflx (US)
3 ARD DE Publico Alemania (Estado) e
4 RTL Group LU Privado Bertelsmann (Alemania)
5 BBC GB Pablico Gran Bretafia (Estado)
6 Groupe Canal Plus FR Privado Vivendi (Francia)
7 ProSiebenSat.| Media DE Privato ProSiebenSat.| Media (Alemania
8 The Walt Disney Company (Europa) ~ EUR Privato The Walt Disney Company (US)
9 ITv ' GB Privato ITV (GB)
10 WarnerBros. Discovery (Europa) “Privato AT&T (US) ]

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realiza

Crece, pues, el peso de los
intereses estadouniden-
ses, que a finales de 2021
contaban con el 30% de b
la cuota de mercado. Esta
tendencia puede atribuir-
se precisamente a los ya

TOP 10 GRUPOS AV EUROPEOS POR NUMERO DE ABONADOS
A LATELEVISION DE PAGO (2021 - en miles)

mencionados SVoD puros

. PROPIETARIO  SUSCRIPCIONES

(como Netflix), pero tam- PUESTO GRUPO PAIS STATUS (v pais) (en miles)
bién a los servicios de las | Vodafone GB Privado Vodafone (GB) 19.872
cadenas  estadounidenses, 2 Comcast (Europe) EUR Privado Comcast (US) 19.004
como Sky (Now Tv), Para- 3 Orange FR Privado Orange (FR) 11.634
mount+ y Disney+. Otro 4 Groupe Canal Plus FR Privado Vivendi (FR) 9.068
dato que viene a reforzar 5 lliad FR  Privado lliad (FR) 8.629
la tesis de la concentracion

del sector 65 que, tres gru- 6 Deutsche Telekom DE  Privado De“tsc(hSET)e'ekm 7993
pos con sede en Estados 7 Liberty Global EUR Privado  John Malone (US) 7.108
Unidos se reparten el 74% 8 Altice Europe NL Privado Altice (LU) 6.300
de la cuota de mercado 9 Telefonica Audiovisual Digital ES Privado Telefonica (ES 5.399

g
estadounidense en Europa. 0 Digi Communications NL Privado  RCS MANAGEMENT 5129

Se trata de Comcast (44%),
Netflix (18%) vy The Walt
Disney Company (12%).
El informe pone de relieve
la estrategia de expansidn
estadounidense, con una
inversiéon directa que pasa
por el lanzamiento de pla-
taformas SVoD, la adquisi-
cion de activos europeos vy
producciones locales. Otro
factor a tener en cuenta, y
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Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realizado por Tivi




CUOTAS DE MERCADO POR GRUPO AUDIOVISUAL Espafia esta
TOP 100 GRUPOS — SUSCRIPCIONES g\ s pipCIONES CANALES SERVICIOS AUDIENCIA  TITULO [PLCECHG G

cé\ﬁlﬂAosv IISNL:EARLIESSOS A LAI‘DTEEF';AEZ'OS'ON SVOD DETV VOD TV FICCION 'II';Iefc’mica (puesto
13,1% 11,40% 1,6% 3,1% 1,7% 1,7% 0,3% ), RTVE.(27) Y
5.7% 36.2% 2% Atresmedia (32)
5,3% 0,3% 0,1% 3,7% 5,1%
5,1% 2,1% 1,0% 0,9% 5,4% 3,6%
4,8% 1,3% 0,3% 3,1% 2,0%
4,4% 5,40% 0,8% 2,0% 2,0% 1,0% 1,2%

este incide directamente en

24% L o 5.5 2.3 1% los cambios en el equilibrio
3,2% 12,4% 23% 22% 2,6% 0% 0 | quIitbr
3,1% 0.7% 0,4% 04% 22% 2,8% € poder; son fas transaccio-

26% nes entre los propios ope-
radores  estadounidenses.
En este sentido, basta pen-

Ingresos sar en la adquisicion de Sky
En comparacién con la edicién anterior del Informe del Observatorio, salta a la vista el por Comcast (antes propie—

2,8% 4,7% 6,4% 4,6% 3,9%

crecimiento de Netflix en Europa, que pasa del tercer al segundo puesto, con 7.400 millones dad de 21 Century Fox) vy
de euros, superando al servicio publico alemdn ARD (6.920 millones de euros). Comcast la fusién de WarnerMedia y
es el mayor operador europeo, con unos ingresos de 17.150 millones de euros, la mayor parte Discovery que dio lugar a
generados por la television de pago. Entre los operadores europeos, es Alemania quien se lleva la

: . . WarnerBros. Discovery.
palma, en su caso, de la mano de Ard, Rel Group, ProsiebenSat.1 Media, Deutsche Telekom y Zdf.

Segln las dltimas previsio-

De ahi el interés de MediaForEurope por este mercado
nes (como las de De- I»
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TOP 10 GRUPOS POR NUMERO DE CANALES DE TELEVISION (2021)

PUESTO GRUPO PAiS STATUS
| WarnerBros. Discovery (Europe) EUR Privado
2 Paramount (Europe) EUR Privado
3 Comcast (Europe) EUR Privado
4 The Walt Disney Company (Europe) EUR Privado
5 Groupe Canal Plus FR Privado
[ United Group cz Privado
7 AMC Networks (Europe) EUR Privado
8 BBC GB Publico
9 Telekom Srbija RS Publico
10 Pink Media Group RS Privado

Los canales

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realizado por Tivu

(92% de cuota). Aunque, a la vista del cierre gradual de los canales de

l a televisién privada domina claramente el mercado de la radiodifusién

Disney, la clasificacion podria cambiar en los préximos afios. También

es interesante ObSCl‘V'AI‘ quc un clcvado numero dC redcs no equivalc auna gran

cuota de audiencia. WarnerBros. Discovery representa el 3,9% de la audiencia
total televisiva en Europa. En cambio, RTL Group (5,4% con 56 cadenas,

20/,

puesto 11) y MediaForEurope (5,3% con 32 cadenas, puesto 17) cuentan con

valores supcriores.

loitte, pdg. 40), y a pesar
de que entre 2016 y 2021
Europa fue testigo de varias
transacciones de M&A (fu-
siones vy adquisiciones), en
los proximos afios este tipo
de actividad estd destinada a
reconfigurarse. «Los actores
se han encargado de llevar
a cabo consolidaciones vy
desinversiones para opti-
mizar sus ingresos, creando
mejores equilibrios de mer-
cado, reduciendo costes o
minimizando pérdidas, afir-
ma el informe. Las principa-
les actividades se concentra-
ron entre 2021 y mayo de
2022, principalmente en la
region de Europa Central y
Oriental (CEE por sus siglas
en inglés), y las suscribieron,
sobre todo, operadores de
telecomunicaciones. Oran-
ge, por ejemplo, comprd
una participacion mayorita-
ria en el operador de tele-
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fonfa fija rumano Telekom
Romania, antes propiedad
de la griega Ote (filial de
Deutsche Telekom). Subya-
ce en estos movimientos
el deseo de expandir el ne-
gocio a nuevos territorios
o de acceder a segmentos
de mercado complemen-
tarios. Y, es mads, esta clase
de operaciones permite
obtener contenidos pré-
mium a precios competiti-
vos, dotar a los contenidos
de una buena distribucién,
optimizar la explotacion
de las ventanas, construir
ofertas convergentes de
telecomunicaciones, ganar
cuota de mercado y com-
petir mejor en la guerra del
streaming, o —en el caso
contrario— racionalizar las
actividades y centrarse en
las actividades esenciales.
Y esto no solo afecta a las
telecos, ademds de la va

PROPIETARIO NUMERO DE
(y pais) CANALES

AT&T (US) 360
Paramount (US) 203
Comcast (US) 172
The Walt Disney Company (US) 130
Vivendi (FR) 113
BC Partners (GB) 99
AMC Networks Inc (US) 70
Gran Bretafa (Estado) 70
Serbia (Estado) 62
Pink Media Group (RS) 59

PUESTO

0 N oo un

10

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realizado por Tivl

Espaiia esta presente

con Telefénica
Audiovisual Digital
(puesto 22) y
Al TV Network
International (29).

ayo de 2022)

GRUPO

WarnerBros. Discovery (Europe)
Google (Europe)
Rakuten Europe

The Walt Disney Company
(Europe)

Groupe Canal Plus
Apple (Europe)
Comcast (Europe)
Amazon Prime Video (Europe)
AMC Networks (Europe)

Paramount (Europe)

PAiS

EUR
EUR
ES

EUR

FR
EUR
EUR
EUR
EUR
EUR




STATUS

Privado
Privado

Privado

Privado

Privado
Privado
Privado
Privado
Privado

Privado

PROPIETARIO
(y pais)
AT&T (US)
Alphabet (US)
Rakuten Inc (JP)

The Walt Disney Company
(U9)

Vivendi (FR)
Apple Inc (US)
Comcast (US)

Amazon Inc (US)
AMC Networks Inc (US)

Paramount (US)

SERVICIOS A
LA CARTA

149
99
76

69

64
60
54
46
46
41

Espaia esta

presente con

Telefonica
Audiovisual
Digital
(puesto 19)

mencionada  WarnerBros.
Discovery. EI Observatorio
recuerda también la venta
por Sony Pictures Television
de sus canales CEE al grupo
griego Antenna, la compra
por Vivendi de una partici-
pacidn minoritaria en Prisa,
asi como la toma de control
de Lagardere. Tampoco hay
que olvidar el acuerdo de
MediaForEurope con Pro-
siebenSat. |, ni la adquisicion
de MGM por Amazon.

Pero volvamos a la con-

formacion del mercado
audiovisual en Europa que,
tal como hemos indicado,
cuenta con dos segmentos
muy concentrados, el SVoD
y la television de pago. En
efecto, el 71% de las sus-
cripciones totales a SVoD
las controla Netflix, Amazon
y Disney+, y el 76% de las
suscripciones a la television
de pago estd en manos de
los 20 principales operado-
res del mercado. «Con un
65% de los suscriptores a
plataformas OTT puras, y
un 20% a potencias y a me-
dios de comunicacién esta-
dounidenses, el segmento
SVoD estd casi exclusiva-
mente controlado por par-
ticulares (99%) vy cuenta
con la mayor participacion
de intereses estadouniden-
ses». Aqui podemos ver la
diferencia de intereses 1=
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TOP 10 GRUPOS AV POR NUMERO DE ABONADOS A SVOD
(2021 - en miles)

PUESTO GRUPO PAIlS STATUS PROPIETARIO  SUSCRIPCIONES

(y pais) (en miles) entre los EE. UU,, centrado
| Netflix (Europe) NL privado Netflix (US) 68.534 en el streaming, y Europa,
i con fuertes intereses en

2 Amazon Prime - pyp Livado Amazon Inc (US) 42565

Video (Europe) la television de pago. Las

The Walt Disney

The Walt Disney cadenas que explotan los

3 EUR privado 23.400 -
Company (Europe) Company (US) principales canales de pago
4 _ WarnerBros. EUR  privado AT&T (US) 8.974 representan mds del 80%
Discovery Curope) de la cuota europea de sus
5 Apple (Europe) EUR privado Apple Inc (US) 6.503 cribciones acurer)uIadas lo
[ DAZN Group GB privado  Access Industries (US) 4514 P . '
. que pone de manifiesto la
7 RTL Group LU privado Bertelsmann (DE) 4.031
s Vi G o o Vi G S 4004 voluntad de estar presentes
1apiay =roup privace faplay Group (5E) : también en este segmento.
9 Comcast (Europe) EUR privado Comocast (US) 3.093
«En contraste con los ope-
10 Telecom Italia IT privado Telecom ltalia (IT) 2.390

radores puros de SVoD, los
organismos de difusién de
origen europeo suelen te-

SI/OD ner un papel activo en el

segmento de la televisidn
( I lasificacién «estadounidenses. Netflix, Prime Video y The Walt Disney Company de pago del que obtienen

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realizado por Tivu

(PCI‘O €SPCC13.1H]C‘DtC Nﬁtﬂlx) acaparan 13. mayor P‘AI‘IC dC 13.5 suscnpuones a S€rviCios en [:)romedIO aprOX| mad a-

mente el 50% de sus sus-
cripciones acumuladas a los
servicios audiovisuales de
pago». De hecho, el 83%

SVoD en Europa. Netflix tiene una cuota de mercado del 36,2 %, seguido de Amazon
g

y Prime Video con un 22,5% y Disney con un 12,4%. WarnerBros.Discovery no consigue una

buena cuota, el 4,7% segun el Observatorio. Habré que ver c6mo funciona la apuesta por las nuevas

sinergias que se crearan entre HBO Max y Discovery+.

TOP 10 GRUPOS AY EUROPEOS CON AL MENOS UN GRAN CANAL DE TELEVISION DE
PAGO O PLATAFORMA SVOD, POR NUMERO DE SUSCRIPTORES A SERVICIOS AV DE
PAGO (2021 - en miles)

PUESTO GRUPO PAiS STATUS PROPIETARIO TELEVISION DE PAGOY SVOD
G (in migliaia)
| Netflix (Europe) NL Privado Netflix (US) 68.534
2 Amazon Prime Video (Europe) EUR Privado Amazon Inc (US) 42.565
3 The Walt Disney Company (Europe) EUR Privado ~ The Walt Disney Company (US) 23.400
4 Comcast (Europe) EUR Privado Comcast (US) 22.097
5 Group Canal Plus FR Privado Vivendi (FR) 10.499
6 WarnerBros. Discovery (Europe) EUR Privado AT&T (US) 8.974
7 Apple (Europe) EUR Privado Apple Inc (US) 6.503
8 Cyfrowy Polsat PL Privado Cyfrowy Polsat (PL) 5.432
9 Viaplay Group SE Privado Viaplay Group (SE) 4.532
10 DAZN Group GB Privado Access Industries (US) 4514

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realizado por Tivl
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de pago y SVoD (el strea-
ming, con algunas excep-
ciones, es esencialmente
gratuito) y depende prin-
cipalmente del canon. Sin
embargo, teniendo en cuen-
ta su capacidad de concen-
tracion de espectadores
frente al televisor (un tercio
del consumo mundial) y de
produccion de contenidos
(14% de todos los titulos de
ficcién), serfa conveniente
que los politicos v legislado-
res no descuidaran sus ne-
cesidades entre proclamas
para suprimir el canon. La
lucha contra la polarizacion

OMCAY

de las suscripciones son a
grupos europeos.Y se trata
de un sector prdcticamente
privado, con una cuota del
95%, gestionado en un 73%
por operadores de teleco-

en 2021), la television publi-
ca disminuyd su peso frente
a la hegemonia de la tele-
visién comercial. De hecho,
su participaciéon dentro del
Top 100 disminuyd un 3%,

también empieza aqui. 12|

*Nota: a diferencia del afio pasado, el
estudio no tiene en cuenta las televisiones
rusas, evidentemente no consideradas por
causa de la guerra.

©Shutterstock (2), ©UsRTLGroup, ©HRauner; © Comcast; ©Vodafone

situdndose en el 30%. Dicho
esto, no es de extrafiar que
la television publica haya
quedado imperativamente
«fuera de juegow», porque
no lleva a cabo actividades

municaciones Yy empresas
cuya actividad principal es la
distribucion.

)Y los servicios publicos?
Con una tasa de crecimien-
to inferior a la media (7%

La ficcion
unque la clasificacién no
refleja todo el impacto
de la pandemia, las
cifras muestran un descenso en el
volumen de horas de produccidn,
debido precisamente a las

TOP 10 GRUPOS AUDIOVISUALES EUROPEOS PORTITULOS DE
FICCION TELEVISIVA PRODUCIDOS (2016-2020)

interrupciones del rodaje. La

produccién en serie muestra una

cierta concentracién, con un 41%

NQMERO DE de los titulos realizados por las 20
PUESTO GRUPO PAIS STATUS PRO(H::;SRIO ( Azll]}d,ble-b o primeras productoras. Destacan
V 2016-2020) en este campo los servicios
| ARD DE  Piblico  Alemania (Estado) 284 pilofies, quepredifamm el 6
- - - - del total de titulos durante el
2 Mediawan + Leonine FR Privado Mediawan/KKR (DE) 272 , . .
- - - periodo analizado (aunque la cifra
3 Banijay Group (Europe) EUR  Privado Banijay Group (FR) 260 es inferior a la del afio anterior).
4 RTL Group LU Privado Bertelsmann (DE) 201 «La produccion televisiva sigue
5 ZDF DE Puablico Alemania (Estado) 177 siendo un negocio europeo>.
6 ITv GB Privado ITV (GB) 158 Y es que los productores
WarnerBros. Discovery ) estadounidenses solo representan
urope el 4% del total. La tendencia de
7 E ) EUR Privado AT&T (US) 142 14% del L 4 4
8 BBC GB  Publico  Gran Bretafa (Estado) 13 las grandes plataformas a invertir
9 Bouygues FR Privado Bouygues (FR) 89 a escala local también confirma la
10 Beta Film DE  Privado Beta Film (DE) 79 evidencia.

Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo. Realizado por Tivi
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PROMOCION

JEN QUE PUNTO
ESTA LA
INTERNACIONALIZACION?

El primer eje del Plan “Esparnia, Hub Audiovisual de Europa” planteaba el desarrollo de un
programa de internacionalizacion del sector audiovisual elaborado de forma conjunta por el
Ministerio de Cultura y Deporte e ICEX Espania Exportacion e Inversiones. El plan detallado
por el gobierno ha tenido un 2022 de frenética actividad institucional

por Eva Baltés

resentado a fi-

nales de marzo

de 2021 por

el presidente

del  Gobierno,

Pedro Sédnchez,
y la vicepresidenta primera
y ministra de Asuntos Eco-
noémicos y Transformacion
Digital, Nadia Calvifio, el
Plan “Espafia, Hub Audiovi-
sual de Europa” venfa con
la intencidn de aumentar un
30% la produccion audiovi-
sual realizada en Espafia al
final del periodo. Entre sus
objetivos figura el fomento
de la internacionalizacién de
los contenidos y convertir
el pais en polo de atraccién
de la inversion internacio-
nal y del talento, y ayudar a
las empresas audiovisuales
espafiolas a competir con
otros actores con mayor ca-
pacidad de financiacion en
un mercado cada vez mds
internacional con un eco-
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5 | BellLightooX

vitas |

sistema de industria-servi-
cios reforzado. El primer eje
planteaba el desarrollo de
un programa de internacio-
nalizacion del sector audiovi-
sual. La mision del ICEX es
apoyar la promocion de los
contenidos vy servicios ofre-
cidos por las productoras vy
distribuidoras espafiolas. Han
dado soporte durante todo
2022 en los mercados clave
internacionales.  Hablamos
con Pablo Conde, Director
de Moda, Habitat e Indus-
trias  Culturales en ICEX
iCudl es el papel del ICEX
en la promocién de la indus-

tria audiovisual espafiola?
El ICEX es la agencia de
promocion  exterior espa-
fiola. Nos ocupamos de la
internacionalizaciéon de to-
dos los sectores de la eco-
nomf y uno de ellos es el
sector audiovisual. Llevamos
haciéndolo mas de 20 afios,
participando en la Berlinale
o en Marché du Film o en
MIPCOM. Siempre lo he-
mos hecho desde un punto
de vista de la colaboracién
publico-privada,  actuando
con socios publicos y siem-
pre intentando dar respues-
ta a las necesidades en cada
momento de las empresas.
Lo que hacemos es la pro-
mocidn de las empresas, la
internacionalizaciéon de las
empresas y de todo su catd-
logo de productos. Eso nos
permite potenciar al mismo
tiempo la marca pais “"Au-
diovisual From Spain” y una
serie de marcas sectoriales
porgue consideramos que
una “marca pais” al final es
la suma de todas las marcas
individuales vy al fortalecerla
estamos fomentando el res-
to.Y mds en un momento en
el cual el audiovisual estd de
moda.

iQué herramientas uti-
liza el ICEX en la pro-
mocién de la industria
audiovisual espafiola?
Para potenciar esa marca
paraguas tenemos un portal,
"Audiovisual From Spain”, en
el que publicamos para que
puedan tener presencia las
empresas en diferentes mer-
cados. Estd dirigido al publico
extranjero,tanto a prensa ex-
tranjera como a potenciales
compradores y coproducto-
res extranjeros.Y ayudamos
en esa labor de participar
en los principales eventos
de Networking a nivel inter-
nacional. Al mismo tiempo
estamos apostando por pre-
parar a nuestras empresas
para que obtengan lo maxi-
mo de esas salidas al exte-
rior. Estamos llevando a cabo
una labor de capacitacion, de
formacién, para que cuando
estén haciendo un pitch ante
inversores extranjeros, ten-
gan la mayor probabilidad
de llevarse esa financiacion.
Lo estamos haciendo en vi-
deojuegos, lo hemos hecho
también en animacion. Esta-
mos potenciando el talento,
hemos potenciado la carrera
a los Oscars en los dos Ulti-
mos afios con mas visibilidad,
con la aparicién en medios
internacionales de nuestras
empresas y de sus pelicu-
las o programas.Y al mismo
tiempo hemos puesto en
marcha el “Spain Audiovisual
Bureau” como punto de in-
formacién centralizada tanto
para las empresas espafiolas
que quieren salir fuera como
para aquellos extranjeros
que quieren rodar o quieren
invertir en Espafia. Intenta-
mos estar desde el prin- 1»
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cipio hasta el final en toda
esa cadena de internaciona-
lizacion. Y para poder llevar
a cabo esta labor, contamos
con la red oficinas en el ex-
terior en mds de 100 paises,
eso nos permite tener cono-
cimiento sobre el terreno de
las oportunidades que exis-
ten en los diferentes paises.
{De qué manera se articu-
la el ICEX dentro del plan
Spain  Audiovisual Hub?
Ocupa una parte muy im-
portante, pero digamos
poco significativa desde el
punto de vista econdmico.
El plan “Spain Audiovisual
Hub" es un plan que busca
modernizar, digitalizar; volver
mds competitiva a la indus-
tria audiovisual espafiola con
un presupuesto de 1.600 mi-
llones de euros de los que
nosotros tenemos 20 millo-
nes. Es verdad que la parte
de internacionalizacién tiene
45 millones porque el ICAA
tiene otros 20 millones y
la Spain Film Commission
cuenta con 5 millones. Y el
ICEX juega un rol fundamen-
tal porque la internaciona-
lizacidn ayuda a hacer mu-
chisimo mds competitiva a la
industria espafiola.
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Il sen
SPAIN
iHa cuantificado el ICEX
el resultado de esas ac-
ciones! ;Cémo  valo-
ra usted los mismos?
El Ministerio de Asuntos
Econdmicos y Transforma-
cién Digital estd elaborando
un informe para poder hacer
ese andlisis de impacto. No-
sotros tenemos datos sobre
lo que hacemos y cdmo estd
cambiando nuestra perspec-
tiva desde que hemos podi-
do reforzar estas iniciativas.
El sector audiovisual espafiol
ha pasado a ser el cuarto
con mayores zonas de pro-
duccién en Europa segin el
Observatorio  Audiovisual
Europeo. Somos el primer
pais en produccion de Ori-
ginals a nivel mundial y en
cuanto a nosotros, hemos
pasado de tener 25 activida-
des en 2018 a tener 60 en
2022. Hemos podido pro-
fundizar nuestra presencia
en esos mercados y hemos
apostado por la coproduc-
cién. Consideramos que en
el momento actual en el cual
una parte de las plataformas
estd poco a poco cambian-
do su estrategia y modifi-
cando la financiacién plena
de los proyectos buscando

una coproduccion es fun-
damental que nos metamos
en foros de coproduccién
de los principales mercados
internacionales. También es-
tamos trabajando para abrir
nuevos mercados y no que-
darnos en los tradicionales,
como Europa o Latinoamé-
rica. Nos interesa mucho
aprovechar la oportunidad
de Asia. Tenemos tres paises
que estan dentro del plan:
Corea, Japdn e India.

(Resulta dificl promo-
ver la industria audio-
visual espafiola en el
mercado internacional?
No, nos lo ponen fdcil. Con
las marcas paraguas esta-
mos intentando posicionar
al sector como tal. Ahora
mismo tenemos un mo-
mento muy bueno en la
industria. En el cine el afio
pasado Alcarrds se llevd
el Oso de Oro y tuvimos
tres peliculas en la Seccidn
Oficial de Cannes. Alberto
Mielgo se llevd el Oscar al
mejor corto de animacién
por The Windshield Wiper.
Ha sido una cosecha estu-
penda de éxitos. Indica el
enorme talento que tene-
mos en Espafia. Y tenemos




grandes producciones que
han hecho que las grandes
plataformas hayan mante-
nido sus centros de pro-
duccidn y sus originales en
Espafia, porque lo espafiol
se ha vuelto global. Un gran
porcentaje de lo mds visto
en las plataformas son pro-
ducciones espafiolas.

{Cudles diria usted que
son  nuestros  puntos
fuertes como industrial
Tenemos contenido cada
vez mas universal, es el fe-
némeno global-local vy te-
nemos enorme talento de-
lante y detrds de la cdmara.
Tenemos productores mads
reconocidos gracias a las
plataformas que estdn fi-
chando desde Hollywood
para lleven a cabo nuevas
producciones. Un  punto
muy fuerte de la industria

es el talento. El talento vy la
competitividad. Tenemos un
talento muy bueno a un pre-
cio muy asequible. En series,
la relacion precio — calidad/
hora de grabacién es muy
competitivo. Y ahora que
tenemos los incentivos muy
competitivos hace que sea
todavia mds atractivo rodar
y producir en Espafia.

{Y aquellos con mar-
gen de mejoral
Serfa un poco frivolo por
mi parte hablar de puntos
de mejora porque es una
generalidad y cada empresa
tiene su situacién. Yo creo
que tenemos que ser mds
ambiciosos  todavia, creo
que podemos hacer pro-
ducciones mds grandes de
las que se estdn haciendo en
Espafia, que tenemos que
apostar fuertemente por la
coproduccion. Hay mucho
margen en la coproduccidn
sobre todo por la oportu-
nidad que se estd abriendo
de reduccién o cambio de
estrategia por parte de las
plataformas. Es por lo que
estamos apostando vy creo
que tenemos mucho mar-
gen en Asia. También hay
margen en el acceso a fon-
dos de inversidn extranje-
ros, estamos trabajando en
la capacitacidn para atraer
esos fondos.

i{Como cree usted que de-

beriaprepararseunaempre-
sa audiovisual espafiola que
quiera internacionalizarse?
Acudir a nosotros, en el sen-
tido en que tenemos instru-
mentos y herramientas para
cada fase del proceso de
internacionalizacion. Desde
la iniciacidn, que tenemos
formacion para saber qué
son las siglas cuando te es-
tds internacionalizando, que
tenemos ICEX-CECQO, hasta
programas mds importantes
de capacitacién con el pro-
grama ICEX Next, que es
un programa de consultorfa
con unas ayudas econdmicas
de hasta 24.000 euros, muy
interesantes para producto-
res o empresas que han em-
pezado a hacer sus pinitos
en la internacionalizacion. Y
tenemos una red de oficinas
en 100 paises que nos pue-
den dar informacién sobre
un socio, o pueden ayudar
a identificar potenciales so-
cios. Tenemos la ventanilla
del “Spain Audiovisual Hub
Bureau”, que pueden diri-
girse a ellos y preguntarles.
Tenemos centros de nego-
cios para reuniones en las
oficinas. Son muchisimas co-
sas las que puede facilitar el
ICEX. Siempre tenemos algo
y si no somos muy flexibles
para adaptarnos y darles el
servicio que necesitan, por-
que para eso se nos cred. 12|
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Elpasado mes de enero la SPAIN FILM COMMISSION y sus socios de la red de oficinas
territoriales mostraron miisculo en FITUR con la quinta edicién del evento. La seccion que
conecta la industria audiovisual con nuestros destinos turisticos
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el pasado 18 al
22 de enero se
celebrd la quinta
edicién de Fitur
Screen, una seccion dedicada
a conectar la industria turisti-
ca y audiovisual en el marco
de la Feria Internacional de
Turismo  (FITUR). Este es-
pacio fue coorganizado por
la Spain Film Commission e
Ifema-Madrid con la colabo-
racion de Netflix.
El espacio, que estuvo si-
tuado en el pabellén 8 de
lfema, albergd una impor
tante representacién de los
socios de la red de oficinas
territoriales de Spain Film

COMMISSIN

En estas

paginas y en las
siguientes, algunas
localizaciones a
disposicion de

los operadores
audiovisuales y
promovidas por

la Spain Film
Commission

LN N YT
I s o

Commission. Contaron con
Andalucia Film Commission,
Cantabria  Film  Commis-
sion, Castilla la Mancha Film
Commission, film offices de
la Comunitat Valenciana (Ali-
cante, Benidorm, Pefifscola y
Valencia), Extremadura Film
Commission, Film Madrid,
Madrid Film Office, La Rioja
Film Commission, Mallorca
Film Commission, Menorca
Film Commission, Ponteve-
dra Provincia Film Commis-
sion, Regién de Murcia Film
Commission, Valladolid Film
Commission y Zaragoza Film
Office. Todas ellas celebraron
presentaciones y actividades

7

durante las jornadas de Fitur
Screen para promocionar
sus rutas, destinos y poten-
cial como destino turistico vy
para rodajes.

Fitur Screen nacié con el ob-
jetivo de demostrar y poner
en valor el turismo audiovi-
sual como una de las vias de
evolucién y crecimiento del
sector audiovisual nacional.
Turismo vy audiovisual siguen
estrechando lazos y relacio-
nes a través del proyecto
Spain Screen Grand Tour
ideado por Spain Film Com-
mission. Ademds de vender
Espafia y todas sus facetas
como platd internacio- 1=
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la industria local -en el que
«es muy importante la im-
plantacion territorial» -, por
otro, la atraccidn de inver
siones y proyectos en la que

explicd que «estdn volcados
desde todos los dmbitos del
Gobierno.

UN ESPACIO DISENADO
Ademds de acoger los
stands de las film commis-
sions, durante los dias en los
e se celebrd Fitur Screen
desarrollé un interesante
ama con mds de 15
aciones, dos mesas

s y la entrega de los

\jentos al Emba-

yrario de Spain

ion, Brendan

3 Mejor Pro-

al 2022, la

melo bien,

obre
0Ci0



drid; Olga Martin Sancho,
Director Government Regu-
latory Affairs en NBC Uni-
versal International, y Gui-
llermo de Oliveira, director
de cine y director del Alme-
rila Western Festival. Gracia
explicd que la tematizacion
del Parque Warner tiene
el objetivo de que el visi-
tante pueda experimentar
en primera persona lo que
vive viendo peliculas y series.
Por su parte, Olga Martin
Sancho recordd que el par-
que temdtico de Universal
siempre ha apostado por
relacionar las atracciones
con las peliculas. Guillermo
de Oliveira destacd que los
poblados del Oeste creados
en el desierto de Tabernas
durante el ‘boom’ de los ro-
dajes de spaghetti western
en Almerfa, constituyen una
oferta turistica importante
para la provincia y que aun
hoy sirven como escenarios
para rodajes.

La influencia del cine y las se-

Fitur Screen nacio
con el objetivo

de demostrar y
poner en valor el
turismo audiovisual
como una de las
vias de evolucion

y crecimiento del
sector audiovisual
nacional

ries en la cultura de los vigjes,
contd con la participacion
de Beatriz Alvarez, Public
Policy Coordinator de Net-
flix; Michele Pitta, especialista
de Proyectos de la Organi-
zacion Mundial del Turismo,
y Ana Abade, Manager de
Asuntos Publicos de Boo-
kingcom para Espafia y
Portugal. Alvarez recono-
cié durante su intervencion

que «el turismo audiovisual
es una externalidad positi-
va que ayuda a mejorar la
cadena de valor del sector
audiovisual». Michele Pit-
ta insistié en el interés por
vigjar a un determinado pais
por haberlo visto en pantalla
y que acaba trasladdndose a
su cultura, gastronomia, his-
toria y hasta idioma. «Este
tipo de turismo tiene un |-
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gran impacto positivo en los
destinos», asegurd. Por su
parte, la representante de
Booking compartid con los
presentes el objetivo de su
empresa de que una vez en
destino, sus clientes sepan
qué pueden hacer allf.

Carlos Rosado estd conven-
cido de que actualmente el
escenario de oportunidad es
aun mds grande teniendo en
cuenta el auge de las plata-
formas de contenidos audio-
visuales. «Y mds aun después
de la pandemia, se genera un
enorme interés por esos lu-
gares donde tienen lugar las
ficciones de éxito. Sabemos
que el 30% del presupuesto
de un rodaje se queda en el
territorio, pero también so-
mos conscientes de que hay
un beneficio posterior auin
mds importante, puesto que
80 millones de viajeros eligen
su destino basdndose en pe-
liculas y series de television,
asegura.

Cuando una serie o una peli-
cula se estrena, el atractivo de
los lugares en los que se ha
rodado se multiplica, explica
Rosado. «Nuestro objetivo es
provocar que ese consumidor
de pantalla se convierta en
consumidor  turistico», res-
ponde. Espafa ha sido desti-
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no de rodajes desde los afios
50, pero con el boom de las
plataformas de streaming y
el consecuente aumento de
produccién de contenidos,
nos hemos convertido en re-
ferente gracias a ser platé na-
tural de éxitos internaciona-
les como Juego de Tronos, The
Crown o The Witcher y otras
series de produccion nacio-
nal en las que destacan las
localizaciones de Si lo hubiera
sabido en Seuvilla, Intimidad en
Bilbao o Fdcil en Barcelona,
entre muchas otras.

JEn qué consiste el proyec-
to Spain Screen Grand Tour?
«La idea viene de hace bas-
tantes afios. En 2006 escribf
un libro con Piluca Querol, de
Andalucia Film Commission,
donde vya analizdbamos el
importante impacto que los
rodajes tienen en los destinos
que los acogen, proporcio-
ndndoles una de las mejores
herramientas de promocion
turistica. Con los afios, desde
Spain Film Commission he-
mos madurado esa idea hasta
convertirla en un proyecto
tan ambicioso como Spain
Screen Grand Tour, que pre-
tende convertirse en el gran
referente de turismo de pan-
talla en Espana», responde.
Seglin explica Rosado, Spain
Screen Grand Tour se basa en
laidea de que las imdgenes ro-
dadas en un territorio mues-

DESSAROLLO

tran sus singularidades y son
capaces de darlas a conocer
en cualquier lugar del mundo.
«El reto estd en liderar el re-
lato que esa ficcion ha pro-
yectado y aprovecharlo para
generar un interés real sobre
el destino. Por eso nos apoya-
remos mucho en la creacién
de contenidos de calidad,
combinando adecuadamente
el imaginario de pantalla con
los escenarios reales», asegu-
ra. El objetivo del proyecto es
conectar la carga emocional
del producto audiovisual con
esas posibles experiencias tu-



risticas, y en ello la comunica-
cién juega sin duda un papel
fundamental. Para conseguir
esos objetivos, las Film Com-
missions y Film Offices son
los principales aliados porque
através de ellos se descubren
los rincones mds o menos
conocidos de nuestro pais
en los que ruedan esas pro-
ducciones y podrfan hacerlo
muchas otras tanto naciona-
les como internacionales. “Lo
que pretendemos es provo-
car el deseo de visitar esos
lugares ya conocidos a través
de la pantalla y los personajes,
pero que redescubrirdn con-
vertidos en protagonistas de
su propio viaje".

Aunque no se disponen de
datos cuantitativos concretos
al respecto (este es un campo
de estudio por potenciar en-
tre investigadores), el impacto
econdémico Y turistico en las
localizaciones de los rodajes
es cada vez mds evidente.
«Creemos que tenemos las
condiciones necesarias para

iF_u.n_n
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El futuro de este
tipo de turismo
basado en el
audiovisual pasa
por evolucion
légica que, desde
el ambito publico
y privado, apueste
por fortalecer el
mercado

s
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que Espafia sea un referen-
te en este segmento, pero
el desarrollo de esta oferta
turistica adn tiene un largo
recorrido por delante», ex-
plica. Para ello, considera que
Spain Screen Grand Tour serd
una «poderosa herramienta
al servicio de los territorios
para promocionar sus atrac-
tivos turfsticos y que aumen-
te la demanda de productos
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especificosy. El futuro de este
tipo de turismo basado en el
audiovisual pasa por evolu-
cién légica que, desde el dm-
bito publico y privado, apues-
te por fortalecer el mercado.
«En definitiva, nos planteamos
ser un “(r)evolucionador” de
la industria turistica, un motor
que active el impulso definiti-
VO a un segmento innovador
y prometedory. [2]
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TECNOLOGIA

EL IMPACTO DE LOS

STREAMERS EN LA
POSTPRODUCCION

Con el impulso que los nuevos streamers le han dado a la produccion audiovisual local se
ha disparado la necesidad de contar con empresas de servicios audiovisuales con capacidad
de crecimiento y rdpido escalado. Telson Tres60 ha sabido adaptarse a los nuevos tiempos.

Hablamos con Ignacio M. del Campo,

TRADICIONAL

66

por Eva Baltés

Director de 0pemci0nes

elson, con 45 afios de historia, es el
estudio de postproduccion de ima-
gen y sonido con mds solera de Es-
pafia. Prdcticamente toda la profesidn
ha pasado en algin momento por
sus instalaciones de la calle Alcald de Madrid, re-
novadas en 2019 con tecnologia Dolby Atmos
Home y Dolby Vision. Desde alli prestan servi-
cio a empresas nacionales e internacionales de
cine y ficcidn televisiva pero también del dmbito
publicitario, audiovisual corporativo y de play-out
(desde alli se emiten una decena de

LA INNOYACION canales temdticos en diferentes pla-
TECNOLOGICA ES taformas). TELSON forma parte de
NUESTRO NEGOCIO Tres60, una marca que, con la adquisi-

cién de la compafiia por parte de Gru-

po Mediapro, va perdiendo visibilidad.
Sin embargo, ha incrementado notablemente su
actividad en los Ultimos afos debido al impacto
de las plataformas en el aumento de la produc-
cién audiovisual local. Hablamos con Ignacio M.
del Campo, Director de Operaciones de Tres60.

¢Qué ha significado para Telson el aumento sos-
tenido de la produccién audiovisual local impul-
sada por las plataformas?

La evolucidon mds gorda, seguramente, en la pos-
produccién de ficcién de la historia es la de las
plataformas en estos Ultimos cinco afios. Lo han



cambiado todo. La emisidn
es diferente y ademds hay
otro tipo de exigencias muy
distintas con respecto a los
flujos de trabajo vy a las ne-
cesidades técnicas que se te-
nian hace cinco afios. Todos
estos procesos estdn cre-
ciendo a la vez que nosotros
estamos creciendo.

iDoénde se ha producido el
mayor impacto?

El*boom” de las plataformas
lo primero ha metido mucho
mas volumen de trabajo del
que tenfamos. En produc-
cion de ficcion el negocio
es mucho mayor, pero tam-
bién la exigencia es mucho
mayor. No tienen nada que
ver las series o las peliculas
que se producian en Espafia
hace 10 afos con las que se
producen hoy.No tiene nada
que ver Doctor Mateo con
The Head, que estamos ha-
ciendo, o Marea negra o Pa-
raiso. La exigencia técnica es
muchisimo mayor. Y esto se
complica ademds porque ha-
bido un cambio muy sustan-
cial tanto en sonido como
en imagen. Los formatos son
mucho mds pesados porque
tienen mucha mds calidad
que afecta todo tu flujo de
trabajo: al almacenamiento,
a la gestion de materiales. ..
Desde la llegada del Ultra
HD, del HDR y del 4K en la
parte de la imagen los traba-
jos son totalmente diferen-
tes y en la parte de sonido,
lo mismo, sobre todo con la
inclusion del Dolby Atmos.

{Esa exigencia técnica es si-
milar en el mercado?

Tienes que certificarte para
poder trabajar con las pla-

Arriba, desde la
izquierda: Eduardo
Castro (disefiador
de sonido),
Alberto Ovejero
(mezclador),
Valeria Arcieri
(mezcladora) y
Pelayo Gutiérrez
(supervisor de
sonido).Abajo:

El buen patrén.
Telson fue
nominado al mejor
sonido en los Goya
y los premios
Macondo

taformas, que no trabajan
con cualquiera. Esos niveles
de exigencia solo los pasan
los estudios como nosotros
que hacemos una inversion
tecnoldgica muy importan-
te y que tenemos el talento
necesario para que eso fun-
cione. La llegada de las plata-
formas nos impacta primero
con las exigencias tecnoldgi-
cas y después con la genera-
cién de contenidos propios,
multiplicando la exigencia
técnica y humana que nece-
sitamos para hacer el trabajo
final. Antes las series de tele-
Visidn eran series para televi-
sién que no tenfan nada que
ver con el cine. Hoy prdcti-

camente cualquier serie de
produccién propia de cual-
quiera de las plataformas tie-
ne la exigencia técnica, tanto
de imagen como de sonido,
del cine. Pero una serie son
ocho capitulos de 50 minu-
tos, es el triple. Y los tiem-
pos son los que son, porque
ademds la competencia tan
importante que habfa entre
las distintas plataformas hacfa
que todas quisieran estrenar
lo mds rdpido posible y en
las mejores condiciones po-
sibles. Y nosotros somos la
traca final del espectdculo.

iCémo han afrontado este
rapido incremento en la 1>
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EL SONIDO EN LA PRODUCCION DE FICCION

Telson tiene dos salas con Dolby Atmos certificado. En la pasada edicién de los Goya
estuvieron nominados por las peliculas Modelo 77 (Sonido) y Competencial Oficial
(Fotografia, en la foto). Es el equipo de Pelayo Gutiérrez el que se ha encargado del
disefio de sonido en ambos casos. Nos cuenta que Modelo 77 fue un reto debido a que
«intentamos conseguir que el espectador se sintiera un preso mds dentro de la cércel
a través del sonido». Una carcel con presos, peleas, motines y 400 presos gritando a

la vez. Competencia Oficial, que no estuvo nominada por Sonido, es todo lo contrario.
Nos dice Pelayo Gutiérrez que tiene cuatro secuencias con un sonido muy narrativo
porque el resto se desarrolla en una localizacién, en un sitio donde van a hacer los
ensayos, muy amplio: «Es una pelicula donde el sonido juega mucho con el punto de

TECNOLOGIA

vista del espectador y sobre todo con las sensaciones del actor».

exigencia técnica’

La responsabilidad que te-
nemos es muy alta. Y ahora
cada vez mds que los efec-
tos visuales, el 3D, cobran
una importancia mayor: Todo
el mundo quiere hacer una
produccién con los mejo-
res efectos visuales, con el
mejor color, con los mejo-
res levantamientos en 3D vy
ademds muy rdpido porque
son para series, no para cine
que tienes mds tiempo de
postproduccion. Ese nivel de
exigencia obliga a que estés
permanentemente  actua-
lizado y en el mercado. La
innovacion  tecnoldgica  es
nuestro negocio tradicional,
tenemos que estar innovan-
do permanentemente y lo
hemos hecho de toda la vida

68

con lo cual esa adaptacién a
nosotros no nos ha costado
mucho.

¢{Y con respecto al talento?
No tenemos gente recon-
vertida de una cosa para
hacer otra, tenemos espe-
cialistas en publicidad y es-
pecialistas en ficcion. Hasta
el punto de que hemos dis-
tribuido salas de publicidad y
salas de ficcidn; hay salas de
color para publicidad y salas
de color para ficcidn y salas
de sonido para publicidad vy
salas de sonido para ficcién.
Aunque luego Idgicamen-
te no son compartimentos
estancos, pero lo hemos
especializado y profesiona-
lizado porque creemos que
es importante. Una parte

importante de nuestro cre-
cimiento es que teniamos
al mejor técnico de sonido
de publicidad de este pais
que es Antonio Alvaro, que
es una institucion y un vete-
rano, pero no tenfamos una
cabeza visible importante en
sonido en ficcidn Entonces
hace 4 afos nos trajimos
a Pelayo Gutiérrez, que es
uno de los disefiadores de
sonido mds importantes de
este pafs con |6 nominacio-
nes con la de este afio a los
Goya y tres premios Goya,
y a una parte de su equipo.
Con él hicimos crecer el de-
partamento de sonido de
ficcion.

{Como les influyo la pande-
mia de 2020?
Durante ese tiempo hicimos
dos cosas fundamentalmen-
te. Creamos un sistema de
doblaje remoto que nos
permitia hacer los ADRs
(ADR es el acrénimo de Au-
tomatic Dialogue Replace-
ment), los doblajes, en casa
de los actores exactamente
igual que si estuviesen en el
estudio, en tiempo real. Un
invento que se lla-
mé ADRA  (ADR

NO TENEMOS
GENTE at home) y con el
RECONVERTIDA que trabajamos in-

DE UNA COSA

cluso en Argentina
en tiempo real en

PARA HACER .
OTRA.TENEMOS remoto con el di-
ESPECIALISTAS  'oclor en su casa

EN PUBLICIDADY
ESPECIALISTAS EN

FICCION

el actor en la suya
y nuestro técnico
en el estudio tra-
bajando  exacta-
mente igual que si
estuviesen metidos dentro
del estudio. Y luego, la pri-
mera reunién gue nosotros
hicimos sobre posibles con-
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secuencias de la pandemia
fue a mediados de febrero
del 20 y con nuestro de-
partamento de ingenierfa
creamos todo un sistema de
teletrabajo para que todo
el mundo pudiese trabajar
desde su casa. En el caso en
que tuviéramos que hacer
el “kick-off” nosotros ya te-
niamos el sistema montado
de forma que pudiesen tra-
bajar en tiempo real con las
mdquinas en su casa contra
las mdquinas de TELSON, de
forma que ademds garanti-
zase los niveles de seguridad,
que esta es otra de las cosas
que han cambiado profun-
damente en el dmbito de la
ficcion.

La industria de la publicidad
también ha ampliado forma-
tos en los Ultimos afios gra-
cias a los soportes digitales,
especialmente de video.
{Cudl ha sido el impacto
para Telson?

El mercado de la publicidad
es distinto de lo que era hace
unos afios porque la exigen-

Y ]

Desde arriba, el
trabajo sobre

las imagenes de
Operaciéon Marea
negra y Todo por

el juego. Izquierda:

c6mo se crean los
efectos sonoros

cia de inmediatez es mucho
mayor, es un servicio 24/7.
Ha cambiado radicalmente
con la llegada de las platafor-
mas, le ha afectado mucho la
desaparicién por estrangula-
miento o el adelgazamiento
de los canales lineales, los ca-
nales convencionales, inclu-
so de los canales temdticos.
Encuentran menos salida
porque hay menos canales,
se estdn sustituyendo por el
video bajo demanda; luego
menos publicidad en tele-
vision desciende el negocio.
Se suma ademds que hemos
pasado dos crisis muy se-
guidas, hemos pasado unos
afios en que el mercado
publicitario estaba declinan-
te, aunque parece que para
2023 las expectativas son
mayores. Sin embargo, la cali-
dad que se pide hoy es infe-
rior a la que se pedia enton-
ces. Ahora gran parte de la
publicidad va a redes sociales
y lo que nosotros defende-
mos es que cuando va a re-
des sociales la plataforma, el
soporte de consumo, es un

teléfono mdvil que es un 4K
y muy poca gente tiene un
televisor 4K en su casa. Por
lo tanto, la calidad al usua-
rio final tiene que ser mayor,
pero tenemos ese concepto
de que lo que va a redes so-
ciales puede ir un poco mds
liviano.

Y adicionalmente al nego-
cio audiovisual tradicional
y dado que estin de moda
el metaverso, la realidad vir-
tual o los videojuegos jtie-
nen proyectos relacionados
con estas dreas tecnologi-
cas?

Estamos trabajando en al-
gunos de esos temas, en al-
gunos directamente desde
Telson y en otros dentro del
grupo. En la parte de Virtual
Production hay una division
dentro de Mediapro que
gestionamos también desde
Telson, que es una division
nueva, de nueva creacidn,
que se dedica a la produc-
cién virtual pura. Estamos
haciendo varias cosas, algu-
nas las veréis muy pronto. 12l
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AUDIENCIAS
Procesamiento de TIVU en datos dc BARLOVENTO COMUNICACION

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/01/2023 - 31/01/2023

FL RANKING DE CADENAS DEL MES DE ENERO 2023 ESTA ENCABEZADO POR A3
(14,29, CADENA MASVISTA POR LOS ESPANIOLES POR |5 MESES CONSECUTIVOS). EN
SEGUNDA POSICION SE SITUATS (10,5%), EN TERCER LUGAR LA (9,4%)Y EN CUARTO

LUGAR AUTONOMICAS (8,9%), SEGUIDA DE LA SEXTA (6%), CUATRO (5,2%), ENERGY
(3%), LA2 (2,9%), FDF (2,4%)Y TRECE (2,2%)

Espectadores

*Dif. ene -23 L Cob%
RNK Cuota s ene -22 Unicos

| A3 I 14,2% +0,2 36,4 mill. 78,8%
2 15 [ 10,5%  -2,6 33,5 mill. 72,5%
3 LAl e 9,4% +0,5 % 37,2 mill. 80,5%
4 Aaut e 8,9% +0,6 30,4 mill. 65,9%
5 LA SEXTA [ 6,0% 0,0 33,3 mill. 72,1%
6 CUATRO 0 5,2% -0,1 34,2 mill. 74,1%
7 ENErGY [ 3,0% +0,8 15,9 mill. 34,5%
8 a2 2,9% -0,1 29,5 mill. 63,8%
9 roF B 2,4% -0,1 21,0 mill. 45,5%
10 TRECE M 2,2% 0,0 16,4 mill. 35,5%
1 pivinity B 2,2% +0,3 16,4 mill. 35,4%
12 NovAa B 2,0% -0,3 12,8 mill. 27,7%
13 Neox B 2,0% -0,1 20,9 mill. 45,1%
14 ATRESERIES [ 1,7% 0,0 14,1 mill. 30,4%
15 pmax N 1,6% 0,0 19,1 mill. 41,4%
16 MEGA [ 1,2% -0,3 17,7 mill. 38,4%
17 PARAMOUNT NETWORK [ 1,2% -0,5 17,9 mill. 38,8%
18 BEMADTV || 1,1% +0,4 14,6 mill. 31,7%
19 pKiss [l 1,1% 0,0 13,1 mill. 28,4%
20 244 | 1,0% +0, | 18,1 mill. 39,2%
21 GoL PLAY | 0,9% -0,1 15,4 mill. 33,3%
22 cLaN | 0,9% -0,1 14,0 mill. 30,4%
23 BOING | 0,8% -0,1 12,6 mill. 27,3%
24 TEN | 0,7% +0, | 9,8 mill. 21,1%
25 DISNEY CHANNEL | 0,7% +0,2 10,4 mill. 22,4%
26 TELEDEPORTE | 0,6% +0, | 15,2 mill. 32,9%
27 REAL MADRID HD | 0,5% 0,0 10,4 mill. 22,4%
28 BOM CINE | 0,4% +0, | 7,5 mill. 16,3%
29 AUT PRIV | 0,4% 0,0 7,7 mill. 16,8%
30 VERDI CLASSICS 0,1% 0,0 1,4 mill. 2,9%

70



CONSUMO TELEVISION

MES DE ENERO DE MENOR CONSUMO DE LA HISTORIA
CON 200 MINUTOS DE PROMEDIO DIARIO POR PERSONA.

Tiempo
espectador/dia
Tiempo persona/dia

®_Oo v . Mismo mes desde 1992: .
@2= 200"+ 3:20 i | | 317,

-18'-8%

'
@ I 84 @ Minutos persona/dia
por cortes de edad:
-8%
hom muj

Minutos persona/dia por regiones: 4-12 13-24 25-44 45-64 >64

223° 223' 2977 215" 209" 209° 208 203 202 192 191 186 185
178'

-9% -4% -11% -6%

-6% -5% -9% -12% -13% -8% -11% 3% 8% 8%
CLM AST CcYL AND GAL P.VAS ARA RES VAL CAN MUR BAL MAD CAT
*Diferenciasene  -23vs.ene -22

OTROS USOS TELEVISOR

EL PROMEDIO DE LOS "OTROS USOS DEL TELEVISOR™ ES DE 44 MINUTOS POR
PERSONA AL DIA, 6 MINUTOS MAS QUE EN ENERO 2022.
MINUTOS

A MILLONES MILLONES

445 3 8 s 42 18
v o

+6' 16% ’ ACUMULADO MES ’ DIARIOS

*Diferenciasene  -23vs.ene -22

) ( ) @
INTERNET P “PLAY” £ “OTROS”
- )n

5 J +6' 0 o'
. J . J . J
Streaming y consumo de video Reproduccién de contenidos grabados Videojuego y Radio TDT.
cuyo origen es Internet, ejemplo (y no emitidos los 7 dias previos).
YouTube.

, BARLOVENTO

| COMUNICACION o ]
tssnsans ssmesnen s wenss Fuente: Barlovento Comunicacion seglin datos de Kantar

Marz.cl:IZXg | 7 I
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AUDIENCIAS

El 18% del total uso del televisor es para
. “Otros Usos” diferentes a ver la televisién convencional, es
18% decir: Internet, Contenidos grabados, Juegos, Radio...

La audiencia exclusiva de “Otros Usos’’, es

decir, el nimero de personas que usa diariamente el televisor
82% para otra actividad diferente a ver la television lineal tradicional
es de 2.298,00 espectadores.

304

*Dif. ene-23 vs. ene-22

Ver la televisién convencional

® Otros usos televisor

Tiempototal de uso del televisor
(television tradicional+otros usos):

ESPECTADORES UNICOS

29,6 MILLONES DE ESPANOLES VEN CADA DIA LATELE\/ISI(:)N
AL MENOS UN MINUTO, ES DECIR, EL 64% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones) ESPECTADORES UNICOS (millones)
IND. 4+ I 29,6 mill. IND. 4+ e 43,9 mil.
HOM I 14,2 mill. HOM Iaas 21,4 mill.
MU ) I 15,4 mill. MU )] s 22,5 mill.
4-12 MW 2,0 mil 4-12 W 3,9 mil.
13-24 W 2,3 mill. 13-24 W 5,5 mill.
25-44 W 6,3 mill. 25-44 N 11,0mill.
45 -64 = 10,9 mill. 45 - 64 NN 14,0 mill.
>64 N 8,1 mill. >64 W 9,5 mill

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS / EN EL MES

Cd 3
N SIS R e o2 B 3B I I O T - S S S-S
n wn - JA N R -4 S & 1w v ¥ w F v JF ¥ w oJ O
I00%° o o °°°\o§ o o o o o o o o o
5
o © ° ol o 32 2
3 = Q N Y
o 13 | = HSEEHEBEHEHEEBEEE SEEBE
75% 1o 2 S N B 3 g 3 o
wn
50%
25%
0%
+ z = N r v v o« O F »w 4 0 4 £ Z g F 4 x 4 o0
< ) T N T o o zZ < €« € € € 4 & ¢ 0w < O > w
a r = LA < U > U £ > U g« < o ¥ U «
z B o




ACTIVIDAD PUBLICITARIA

Ind. 4+ | Espafa | Lineal | TTV | TSD

Top 5 de los Spots mas vistos (Grp's 20")

GALERIA DEL COLECCIONISTA/ELITE SILYER/COLCHON
REMESCAR/BOLSAS Y OJERAS

GALERIA DEL COLECCIONISTA/ELITE SILYER/COLCHON
CUIDEO/CUIDADO DE ANCIANOS

CUIDEO/CUIDADO DE ANCIANOS

5 Anunciantes (Grp's 20")

[}
1

GALERIA DEL COLECCIONISTA
PROCTER & GAMBLE ESPANA,S.A.
L'OREAL ESPANA

ANTONIO PUIG,S.A.

DANONE,S.A.

= @
A W —

v A w N o

Top 5 Campaias (Grp's 20")

SECURITAS DIRECT/ALARMAS

LINEA DIRECTA ASEGURADORA/SEGURO DE COCHE-HOGAR
ALDI/SUPERMERCADO

MUTUA MADRILENA/GAMA DE SEGUROS

JAZZTEL/FIBRA OPTICA

A W —

5 Marcas (Grp's 20")

-
(<]
o

Total
[ F:
I A
[ T S
[ T R
[ T S
Total
4.138
3.670
3.287
3.160
3.144
Total
1.997

N NN O
N O © N
o o un N

GALERIA DEL COLECCIONISTA
DANONE

LINEA DIRECTA ASEGURADORA
SECURITAS DIRECT

PACO RABANNE

A W

5 Sectores (%Grp's 20")

-
[}
o

Total

0l
=

DISTRIBUCION Y RESTAURACION

BELLEZA E HIGIENE

ALIMENTACION

CULTURA, ENSE¥ANZA Y MEDIOS DE COMUNICACION
SALUD

D @

v A w N —

FICHATECNICA
* Fuente de los datos: Kantar.

Total

* El informe recoge todos los datos de audiencia incluyendo la variable “invitados” que comenzé a medir Kantar en marzo de 2017.
* En los resultados de consumo televisivo se tiene en cuenta tanto el visionado en lineal como el diferido (audiencia durante los siete

dias siguientes a la emisidn en lineal, que comenzé a medirse en 2015).

* Se incluye la audiencia de las 2° residencias desde enero 2020. Desde el informe de enero 2023 también se incluyen las segundas
residencias totales para el dato de cadenas Autondmicas, que hasta entonces era en dmbito propio.
* Pardmetros extraccion de datos: Ind4+ (inv) | Lineal | TSD | Espafia (+2rTotal).

* Fecha: enero-2023
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Abade Ana Booking.com 60 Lucio Alba Alma 12

Alum Francisco Publiespaiia 6 Muiioz Llabres Ana Ministerio de Turismo 60

Alvarez Beatriz Netflix 60 Musolino Massimo Publiespaiia 6

Alvaro Antonio 66 Palomero Pilar 12

Armero Angela 12 Paris Inés 12

Arroyo Olatz 12 Pitta Michele Organizacién Mundial del Turismo 60
Berlusconi Pier Silvio MediaForEurope 6 Prado Borja Mediaset Espaiia 6

Calvifio Nadia Min.As. Econdmicos y Transformacion Digital 56 Rodriguez Mario Publiespaiia 6

Conde Pablo ICEX 56 Rosado Carlos Spain Film Commission 60

Costa Ana 12 Ruiz de Az(a Alauda 12

De Oliveira Guillermo Almeria Western Festival 60 Sala Stefano Publiespaiia 6

Del Campo Ignacio M. Telson Tre60 66 Salem Alessandro Mediaset Espaiia 6

Dolera Leticia 12 Sanchez Pedro Gobierno Espafia 56

Fitzgerald Brendan SPT International Production 36, 60 Sancho Olga Martin Nbc Universal 60

Garcia-Gasco José Miguel Atresmedia Publicidad 26 Serrano David 60

Gracia Diego Parque Warner 60 Simoén Carla 12

Guerra Aurora 12 Vasile Paolo 6

Gutiérrez Pelayo 66 Veracruz M. Gonzalez Min. de Telecom. e Infraestructuras Digitales 60
Ibafiez Esperanza Netflix 60

TivU

Correo electronico tivuespana@e-duesse.es
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