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EDITORIAL

ESPECIALMENTE
PARA ESPANIA

En la historia de cualquier mercado hay fases de inflexion que marcan un antes y un
después. Las tensiones creadas en estos momentos por una television que compite
cada vez mds contra si misma -en un duelo encarnizado entre Atresmedia y Mediaset-
y que lucha por mantener viva la atencién de los anunciantes en ese enfrentamiento
directo e indirecto con las OTTs dejan entrever que, para el mercado televisivo espa-
fiol, 2023 podria ser uno de esos umbrales que hacen época, una linea temporal tras
la cual nada serd como antes. Una vez estallada la burbuja de los contenidos, y ahora
que los servicios SVOD han recuperado la cordura tras la resaca por el afan de tener
el mayor ndmero posible de titulos lo mds rdpidamente posible y sin reparar en cos-
tes, el mercado vuelve a pensar en términos mds estratégicos. Afortunadamente para
Espafia, los centros de produccion del pafs siguen teniendo a su favor la capacidad de
poder trabajar a un coste por hora inferior que la media europea. Ahora bien, con los
tipos de interés subiendo alli donde vayas, jcudnto tiempo podrdn mantener esta ven-
taja competitiva? Son muchos los profesionales y las empresas que operan en otros
dmbitos de la industria audiovisual y del entretenimiento que, estos ultimos afios, con
un mercado televisivo en auge, han acudido a Espafia en masa, aprovechando asi la es-
pasmddica demanda de ideas y aportando, sin duda, una valiosa contribucién. Aunque,
lo mds probable, es que el momento de empezar a seleccionar esté a la vuelta de la
esquina. Serd cuando los streamers tendran que elegir tftulos que puedan, no solo sa-
tisfacer a los clientes actuales, sino también atraer a otros nuevos, y hacer que su oferta
sea cada vez mds reconocible para el publico; los productores tendrdn que empezar a
concentrarse en menos proyectos, y atreverse a proponer ideas mds especificas, que
no se inspiren en algo que ha demostrado funcionar en el pasado. Mientras tanto, las
televisiones generalistas tendrdn seguramente que potenciar y aprovechar al maximo
su vocacion de television en directo, desde el deporte hasta el entretenimiento vy la
informacidn, apuntando hacia una serialidad de calidad. La cuestién de todo esto es
que pronto cualquier profesional de la televisién puede verse obligado —voluntaria o
involuntariamente— a reescribir las reglas que hasta ahora le han servido para mante-
nerse en el mercado.Y esto, por supuesto, no solo para Espafia, pero si especialmente
para Espafia, ya que, actualmente, cuenta con el contenido con mayor potencial de
penetracidn a escala internacional.

Linda Parrinello
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INSIDER

STREAMING

WBD PRESENTA MAX

LA NUEVA OFERTA DE WARNER BROS. DISCOVERY, QUE COMBINA HBO MAXY DISCOVERY+,
COMIENZA EN EE.UU. CUANTO CUESTAY QUE OFRECE

| 23 de mayo se lanza en
EEE.UU. MAX, el nuevo

servicio de streaming de
WarnerBros. Discovery. The
one to watch - el que hay que
ver - es el claim elegido por
la compafia de medios para
presentar la nueva marca que
engloba la amplia oferta bajo el
paraguas de WBD, empezando
por HBO Max y Discovery+.
Tras su lanzamiento en Esta-
dos Unidos, MAX llegard a La-
tinoamérica en otofio de 2023,
a Europa a principios de 2024,
a la region de Apac a mediados
de 2024 y a nuevos mercados
en otoiio de 2024. Hay tres
opciones de suscripcién men-
sual: una con publicidad a 9,99
dolares al mes (calidad HD y
dos streams simultaneos), otra
sin publicidad a 15,99 dolares
(sin publicidad - calidad HD,
dos streams simultaneos y 30

descargas) y una tercera, el
Ultimate Plan, a 19,99 délares
para un servicio 4K/Hdr, cua-
tro streams simultdneos y 100
descargas.

LA OFERTA

«Somos creadores de conte-
nidos», dijo el director gene-
ral de WarnerBros. Discovery
David Zaslav durante la pre-
sentacién de MAX. Y el ser-
vicio, de hecho, promete una
media de 40 titulos nuevos al
mes, extraidos del vasto uni-
verso de la compaiia de me-
dios, que incluye marcas como
DC Comics, Food Network,
HBO («protegeremos la mar-
cay, dijo Zaslav), Cartoon
Network, Adult Swim vy, por
supuesto, los MAX Original,
es decir, los titulos originales
disefiados en exclusiva para
la plataforma. Entre ellas, The

David Zaslav, Ceo de
WarnerBros. Discovery.
Abajo: Survive the Raft y
The Penguin

Penguin (del universo DC Co-
mics, protagonizada por Co-
lin Farrell) y la nueva saga de
Harry Potter, con ).K. Rowling
como productora ejecutiva y
que promete ser una adapta-
cion fiel de los siete volime-
nes, la precuela de IT, Welcome
to Derry, nuevas series que




comienzan con The Conjuring y
The Big Bang Theory. Entre las
HBO Originals se encuentran
un nuevo spin-off de Juego de
Tronos, A Knight Of Seven King-
dom - The Hedge Knight, y el
nuevo capitulo de True Detec-
tive (Night Country, protagoni-
zado por Jodie Foster). Parece
claro que el objetivo es explo-

tar al maximo las IP del grupo,

ideando nuevas franquicias y
spin-offs que puedan trasladarse
al cine, a las series e incluso al

mundo unscripted (por ejemplo,
Barbie Dream House Challenge).

Desde arriba: Barbie
Dreamhouse Challenge,
Peter & the Wolf y

True Detective — Night
Country, con Jodie Foster

Pero no faltan nuevas ideas,

como Downey’s Dream Cars o
Love & Translation, el original
de MAX How to be a Bookie o
los originales de HBO The Re-
gime y The Simpathizer. MAX
también sera el hogar de las
peliculas de Warner:los titulos
cinematograficos aterrizaran
aqui tras su estreno en salas.

MAXIMIZAR

LA EXPERIENCIA

Aumentar el compromiso, in-
crementar la retencion, refor-
zar el rendimiento y optimizar

la monetizacién son los cuatro
pilares en los que debe basar-
se el negocio de MAX. Esto se
conseguira mediante un menu
de navegacion sencillo e intui-
tivo y una forma de encontrar
contenidos de forma inmedia-
ta, nuevos métodos de pago,
sistemas de alerta (gran parte
del churn parece proceder de
la caducidad de las tarjetas de
crédito), accesos directos para
guardar contenidos, tiempos
de respuesta mas rapidos y
recomendaciones. Pocas son,
de momento, las anticipacio-
nes sobre los mecanismos
de captacion de publicidad:
los gestores han asegurado,
sin embargo, una baja satura-
cion publicitaria y oportuni-
dades de segmentacion para
los anunciantes. «Es una gran
oportunidad como empresa
y un enorme beneficio para
los consumidores de todo el
mundoy, ha dicho Zaslav. «Este
es nuestro momento, nuestra
oportunidad en la que todo
es posible, especialmente con
los activos mediaticos, la pro-
piedad intelectual y el talento
creativo que tenemos a nues-
tra disposiciony.

TIVU
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INSIDER

EVENTOS

MIPTYV ENCUENTRA SU ESPACIO

EL MERCADO DE CANNES CELEBRA SU 60* EDICION CON CIFRAS CRECIENTES

MIPTYV cierra la edicién de
2023 con un aumento de
asistencia del 22% respecto
a la edicién de 2022. Segln
los datos facilitados por los
organizadores RX France,
al Mercado Internacional de
Contenidos y Coproduccién
MIPTV Spring asistieron
5.650 participantes de 86
paises, entre ellos 5.510
delegados. Esto supone

un aumento de 1.000 en
comparacién con 2022.

Un total de 120 delegados
participaron a través de la
plataforma online. «Hemos
encontrado el formato y

el tamano adecuados para
MIPTVy, declard Lucy Smith
(en la foto), Directora de la
Divisiéon de Entretenimiento

de RX France y Directora
de MIPTV y MIPCOM. La
expectacion por el MIPCOM
de octubre es cada vez
mayor: el mercado cuenta ya
con el 80% de los espacios
de exposicion vendidos,
mientras que los principales
estudios, plataformas y
productores de contenidos
ya han confirmado su
presencia., tras el éxito de
abril, la cumbre Fast & Global
volvera también en octubre,
sefal del crecimiento de este
segmento de negocio en el
mercado del entretenimiento.
Con ocasién del MIPCOM,
se reabrira el espacio Riviera
9, a orillas del agua, lo que

da fe del crecimiento de la
demanda por parte de los

participantes. Por la misma
razén, el Producers Hub

& Lounge (corazoén de las
actividades de coproduccién)
se trasladard a un lugar

mas amplio en la playa de la
Croisette.

mipjunior

14-15 Dt 2090,
Joa hlaericn. Carnes, Trrce

© S.D'HALLOY - Image & Co

PROXIMAS CITAS

MIP JUNIOR
14-15 octubre 2023

MIPCOM
16-19 octubre 2023

MIP CANCUN
(10° aniversario)
I3-16 noviembre 2023

MIPTV
I5-17 abril 2024




INSIDER

BUSINESS

NOVEDADES DELMERCADO

UN NUEVO CANAL PARA AMC, CAMBIO DE PROPIEDAD DE MONDO TV
STUDIOSY LA ALIANZA ENTRE MEDIASET ESPANAY PRIME VIDEO

MONDOTYV STUDIOS ELIGE A SQUIRREL MEDIA

| Grupo Squirrel Media
Eha firmado la carta de
intenciones vinculante
con Mondo TV S.p.A para
la compra del 74,24%
de Mondo TV Studios. A
consecuencia de la operacion,
Mondo TV Studios pasaria
por tanto a formar parte de
un grupo espaiiol lider en
tecnologia dentro del sector.
La compaiiia se sumaria al
segmento de negocio de
contenidos de Squirrel Media,
creando un nuevo vertical
de animacion para producir
y distribuir nuevas IPs,y
al mismo tiempo ofrecer

servicios de animacién
como motor de actividad
recurrente, junto con la
distribucién de contenidos
animados, y materializando
sinergias con las demas
unidades de negocio que
componen el Grupo Squirrel
Media. Mondo TV Studios se
incorpora a Squirrel Media
con la permanencia de la
marca y todo el organigrama
y cuadro de gestion,
manteniendo por tanto el
equipo directivo liderado
por la CEO Maria Bonaria
Fois (en foto) y el equipo
operativo.

MEDIASET ESPANA PRODUCE
PARA AMAZON

Serrines, madera de actor (en foto) es el titulo de la serie de
comedia producida por Mediaset Espafa en colaboracién con
Producciones Mandarina
y desarrollada por
Mediterraneo Mediaset
Espafia Group para Prime
Video. Es la historia

de Serrines (Antonio
Resines), un intérprete
veterano que ha gozado
de popularidad en su

carrera gracias a su participacion en una serie que fue muy famosa
hace unos afios, pero que no ha logrado su principal aspiracion:
gozar del respaldo de la critica y del prestigio en la industria del
entretenimiento y entre sus compaferos de profesion.

TIVU
Mayo 2023 9
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STIMULAR
LA EXCELENCIA

o _ " ESTE ES LA MISION QUE SE HA FIJADO LA ACADEMIA DE TELEVISIONY DE LAS
ol IENCIASY LAS ARTES DEL AUDIOVISUAL. ;COMO? REUNIENDO A TODOS LOS

g ACTORES DEL SECTOR. INSTITUYENDO PREMIOS PARA LAS DISTINTAS PROFESIONES.

*POTENCIANDO LA FUNCION INTERNACIONAL DE LA PRODUCCION ESPANOLA.

" SENTANDO LAS BASES PARA LA CREACION DEL MUSEO DE LA TELEVISION.Y SI LUEGO

MEDIASET... HABLAMOS DE ESTOY MUCHO MAS CON SU PRESIDENTA

M
, por Linda Parrinello
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“ Queremos hacer mds

grande la Academia de

Television desde una voluntad
innovadora, integradora,
transformadora y formativa

Maria Casado ha
iniciado su segundo
mandato, después

de acometer la
transformacion digital
de la Academia en

el mandato anterior,
liderando una etapa
de crecimiento

sociedad civil» y su trayec-
toria estd marcada por «la
seriedad, la solvencia y la vo-
luntad colectiva de construir
una Academia en la que to-
dos los operadores y pro-
fesionales del audiovisual se
sientan representados». La
presidenta de la Academia
nos explica cudles son las
etapas presentes y futuras
que deberd alcanzar esta
para proseguir su mandato.
Usted fue reelegida presi-
denta de la Academia Tv el
pasado mes de diciembre.
Si en su primer mandato se
propuso liderar la transfor-
macioén digital de la institu-
cién y su adaptacion al nue-
vo sistema audiovisual, ;en
qué se centrara su segundo
mandato? ;Qué planes tie-
ne para Academia Tv en los
proximos cuatro afos?

Asum( el reto de la presi-
dencia de una institucidn
como la Academia de Te-
levision en los complicados
afios de la pandemia.Y creo
sinceramente, que adn con
los elementos de la crisis
en contra, conseguimos
impulsar la transformacion
digital de la Academia y lo-
gramos sumar a la familia a
nuevos agentes del audio-
visual como Netflix, Prime
Video o Movistar Plus+.
Nos mantuvimos atentos a

las inquietudes del sector
reflexionando sobre temas
como la Ley del Audiovisual,
la guerra de Ucrania, el auge
de la ficcion espafiola o la
produccién de contenidos
en la era del Metaverso.
Desde la experiencia adqui-
rida en estos Ultimos afos,
que no han sido faciles para
nadie, lidero ahora una eta-
pa de crecimiento tremen-
damente ilusionante. Y lo
hago rodeada de la fuerza
y el apoyo de un magnifico
equipo de 26 compafieros
y compafieras de oficios,
procedencias Yy trayectorias
muy diversas. Nuestro ob-
jetivo es contribuir al pres-
tigio vy la excelencia de la
dnica institucion en Espafia
que agrupa a profesionales
y empresas del audiovisual.
Queremos hacer mds gran-
de la Academia de Televi-
sion desde una voluntad
innovadora, integradora,
transformadora y formativa.
Hemos asumindo conjun-
tamente unos principios de
actuacion, desde la indepen-
dencia politica y medidtica,
abiertos a la accion de todos
los académicos. Queremos
una Academia proyectada
a la sociedad y referencia
de la diversidad audiovisual
de nuestro pafs. Creemos
que es fundamental en esta
nueva etapa el apoyo de las
instituciones publicas. Parti-
mos de un espiritu muy co-
laborativo y hemos creado
unas comisiones de trabajo
que abarcan diversas dreas
y que estdn abiertas a la
participacion de los acadé-
micos. Esto ha sido un acier-
to y ya estamos viendo los
primeros resultados. -

May.cl:IZ\(gg I 3




Su consejo incluye actual-
mente a representantes de
operadores muy diferentes
y competidores, tanto de la
television generalista como
de plataformas y canales
regionales. ;Cémo es po-
sible representar a sujetos
tan diferentes? ;Qué inte-
reses tienen actualmente
en comun estos distintos
operadores?

La Academia de Television
nace precisamente como
punto de encuentro del sec-
tor audiovisual en Espana.Y
en ese punto de encuen-
tro, plural vy neutral, tienen
perfectamente

cabida todos los
operadores del

audiovisual  ac-

tual. Yo siempre

digo que el Con-

sejo, nuestro

dérgano  asesor,

es como la se-

leccién espafiola

del sector. Con-

viven  perfecta-

mente cadenas

privadas, publi-

cas, plataformas

o entidades de

gestion, con di-

ferentes intereses, diferentes
puntos de vista pero tam-
bién mismas sensibilidades.
Esta diversidad debe ser
trasladada a la sociedad y
todos deben participar en la
reflexion conjunta sobre los
retos, las oportunidades vy el
futuro del sector.

i{Me equivoco o Mediaset
sigue permaneciendo al
margen de la Academia?
{Por qué y, sobre todo, ha
renovado ya la invitacion
al nuevo CEO Alessandro
Salem?

| 4
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En su opinién, jcomo tie-
ne que cambiar todavia la
television en Espafia para
recuperar terreno compe-
titivo y atraer a las nuevas
generaciones!

Te aseguro que si lo supie-
ra... Parece una férmula
simple pero a la vez compli-
cada: contenidos y formatos.
Si lo resumo mucho, para
mi, la clave siempre estd en

16

el contenido. Los mds jdve-
nes valoran la disponibilidad,
la diversidad y la inmediatez
de la oferta. La participacion
en los contenidos vy en las
conversaciones que gene-
ran pienso que también son
variables muy importantes.

La industria espafiola de la
televisién estd demostrando
que consigue llegar a jove-
nes de todo el mundo con
sus productos, y en cuanto
a los formatos, vivimos un
momento apasionante en
el que se estdn cruzando
los contenidos con los for-
matos y las pantallas. Ya sea
en una red social, en una
plataforma, en un mdvil o
en una televisidn inteligente,
yo creo que lo importante
es implicar a los jévenes no
solo en el consumo sino
también en la creacién del
contenido.

El pasado mes de noviem-
bre gandé el Premio Iris
como mejor presentadora
por Las tres puertas, ;qué
emocioén supuso ganar un
galardon que como pre-
sidenta de la Academia
ayudé a relanzar!? ;Qué
funcion tienen este tipo de
premios para la industria
televisiva actual?

Un orgullo tremendo. Es
un premio que votan los
académicos ante notario vy
te puedes imaginar la sor-
presa que me llevé al reci-
birlo frente a grandisimos
compafneros y companeras
de la profesidn. Sobre los
premios de televisidn, creo
que son siempre una cele-
bracion del inmenso talento
profesional que tenemos en
Espaia y un gran estimulo.
Un grandisimo escaparate
para reconocer la excelen-
cia y aumentar la visibilidad
de nuestros profesionales
y de sus creaciones.Y tam-
poco podemos olvidar que
los premios siempre nos
ayudan a generar interés
por la industria televisiva y



sus profesionales. Este afio
los Premios Iris cumplen 25
afios de trayectoria y vamos
a celebrarlo a lo grande y
acabamos de anunciar los
Premios Talento 2023 de
este afio. El reconocimiento
a los profesionales que tra-
bajan detrds de la cdmara en
el audiovisual. Unos de los
premios mds emocionantes
que tiene la Academia.
iQué fue del proyecto de
crear un Museo de la Tele-
vision?

Es uno de los objetivos fun-
dacionales de la Academia
de Television. Que exista el
gran museo del au-
diovisual en Espafa.

algunos elementos del ro-
daje de “La Casa de Papel”
para este futuro museo y
también custodiamos en la
Academia una donacién del
archivo histdrico de la Re-
vista TP y Teleprograma. Por
otro lado, la Academia reto-
mard proximamente las gra-
baciones del proyecto do-
cumental Tesoros Vivos de la
Television un archivo audio-
visual que recoje el testimo-
nio de los profesionales que
ha contribuido a la creacién
y el desarrollo de la televi-
sidn en Espafia. Este archivo
cuenta ya con testimonios
vitales de

ES de
Seguimos  avanzan- E proyecto de[ 200  pro-

do en el proyecto.

La television tiene  Museo de la Television nos
un impacto muy iM- gy dard a preservar su

portante en nuestra

cuttura y en la so-  Historia y sus bistorias

ciedad. El proyecto

del Museo de la Televisidn
nos ayudard a preservar su
Historia y sus historias. Lo
concebimos como una he-
rramienta de divulgacién y
educativa, valiosa para el pu-
blico en general, y también
para las generaciones mds
jovenes, para el reconoci-
miento del trabajo de los
pioneros que desarrollaron
la television en Espafia o co-
nocer las dltimas tendencias.
Nos motiva también que se
convierta en un lugar valio-
so para la investigacion. En
proyecto muy ambicioso.
Y estamos sembrando las
primeras semillas. Ya hemos
mantenido reuniones sobre
este tema con el Ministerio
de Cultura y Deporte. Hace
unos afos Netflix dond a
la Academia de Televisidn

fesionales,
algunos
de ellos ya
tristemen-
te desapa-
recidos.

En una entrevista en 2018,
a raiz de su primera elec-
cién, dijo que se daria por
satisfecha cuando una mu-
jer elegida presidenta de
una institucion como la
Academia Tv dejara de ser
noticia. Cree que cinco
afos después lo sigue sien-
do o ha cambiado por fin la
percepcion de la profesio-
nalidad femenina en televi-
sién en este tiempo!?

Yo dirfa que, en general, hay
un cambio positivo en la
percepcion de la profesio-
nalidad femenina en televi-
sidn pero que todavia nos
queda camino por recorrer
para lograr la igualdad en la
industria.  Afortunadamen-
te, en los Ultimos afios ob-
servamos que aumenta la
conciencia sobre esto vy ve-

mos cada vez mds mujeres,
tanto en la cdmara como
detrds de ella: directoras,
productoras, guionistas, et-
cétera. Cada vez somos
m4ds Y, pOCoO a poco, vamos
escalando posiciones en la
pirdmide profesional. Com-
pafieras como Koro Cas-
tellanos o Cristina Burzako,
por poner un ejemplo, estan
hoy al frente de grandes
compafifas audiovisuales
como Prime Video o Mo-
vistar Plus+. Y aunque en
la actualidad sigue habien-
do profesiones que eran vy
son exclusivamente feudo
de nuestros compafieros
masculinos. Hoy las mujeres
estamos empujando des-
de el liderazgo para que el
cambio se produzca a ma-
yor velocidad. Es obvio que
queda un gran camino por
recorrer y muchos logros
por alcanzar en materia de
conciliacién e igualdad real
para las profesionales del
audiovisual. Peligros como
la violencia en redes socia-
les, la precarizacién, el techo
de cristal o la ausencia de
referentes femeninos como
fuentes de la informacidn si-
guen ensombreciendo el dia
a dia de nuestra profesion.
Creo sinceramente que uno
de los retos fundamentales
de nuestra sociedad estd en
educar para la diversidad
a las nuevas generaciones:
en politicas de igualdad, en
sororidad; también en lo-
grar la empatfa de nuestros
companeros y en visibilizar
el trabajo de las mujeres
referentes. Y, por supuesto,
en la busqueda de alianzas
y puntos de encuentro en la
profesién. [2]
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STREAMING

LA GUERRA
DE PRECIOS

Con el lanzamiento de SkyShowtime hemos visto por primera vez cémo una plataforma
premium se posicionaba como “la mds barata de Espana’. En un mercado con una
fuerte competencia por la conquista de 12 millones de hogares ;como afecta el precio al
posicionamiento de un servicio de pago?

por Alejandra Turin
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599€ 2.99€....

Vélido hasta el 25 de Abril

50% de descuento para siampre en tu suseripcidn a SkyShowtime hasta que canceles
Solo para nuevos suscriptores del plan mensweal
Disponible Gricamente &n SkyShowtime.com. Viahido hasts las Hora: 23:59 25/04./2023

Haz clic agui para ver los términes y condiciones de ln oferta

Suscribete ya

iEs la hora de divertirse!




omos el

streaming mds
<< barato de

Espafia», afir~
mo& Monty Sarhan, CEO de
SkyShowtime, la dltima pla-
taforma de video bajo de-
manda en llegar a Espafia. El
pasado 28 de febrero tuvo
lugar el lanzamiento del
streamer de las compafifas
estadounidenses  Comcast
y Paramount Global en un
mercado saturado, con una
fuerte competencia -tam-
bién de oferta gratuita-, en
un momento en el que las
plataformas parecen tener
problemas de financiacion,
con la inflacién disparada y
una promocidn en el pre-
cio de un 50% «para siem-
pre». Ese 50% representa
hoy 2,99€ al mes, pero es
previsible que cambie con
el tiempo. SkyShowtime
llega al mercado espafiol
con 4 grandes ya asentados
(Netflix, prime video, HBO
Max y Disney+), sin mucho
buzz medidtico. Por eso el
posicionamiento como «el
streaming, sin  publicidad,
con el precio mds bajo»,
y expresamente citando
a su competencia «mds
barato que Netflix, Dis-
ney+ y HBO Max» llama
la atencién. Seglin datos de
Kantar, mds de |2 millones
de hogares espafioles es-
tan suscritos a alguna OTT,
concretamente 12.510.000.
Son el 65,2% de los hoga-
res espafioles y supone un
incremento del 5,3% con
respecto al afio anterior, y
del 45,4% con respecto a
2020, segln el barémetro
de GECA La plataforma de
streaming con mayor base

La competencia
obliga a un
posicionamiento mas
definido y a una
mayor agresividad
en el precio y las
promociones

INICIA SESION

S50 %
DESCUENTO
PARA SIEMPRE

SUSCRIBETE

DE

879‘9"@ 4 '49 € mes

OFERTA POR TIEMPO LIMITADO, TERMINA EL 30 DE
NOVIEMBRE

SUSCRIBETE YA

de abonados es Netflix,
que ocupa, con el 72,1%,
un puesto de liderazgo
continuado y es seguido
muy de cerca por prime
video, con un 68,2%. A bas-
tante distancia les siguen
Disney+, con una penetra-
cion del 33,5%,y HBO Max
con un 31,4%, ambos en
pugna por la tercera plaza.
Mds lejos quedan Movistar
+ (22,7% y DAZN (14,5%).
A partir de ahf vienen ya el
resto de las plataformas
de nicho. En una primera
aproximacion a estas pla-
taformas, no todas lanza-
ron el servicio al mismo
tiempo, ni tienen el mismo
posicionamiento, ni los mis-
mos precios, ni siquiera las
mismas promociones, por

mucho que, cuando hable-
mos de OTTs, lo hagamos
como si fueran todas igua-
les. Ademds, la mayorfa de
los clientes de plataformas
(62%) declaran estar sus-
critos a dos plataformas
o méds, por lo que quizds
no todas compitan por el
liderazgo. Recientemente,
WarnerBros. Discovery ha
anunciado que se converti-
rd en MAX 'y cambiard sus
precios, con una estructura
similar a la de Netflix: des-
de 9,99€ a 19,99€, 2€ por
encima del precio de las
tarifas del lider del merca-
do. Esto, entre finales de
este afio y principios de
2024. Mientras, analicemos
en detalle cada servicio de
streaming. -
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NETFLIX

El lider del mercado ha sido
capaz de captar mds de 9
millones de hogares desde
que lanzé su servicio el 20
de octubre de 2015, hace ya
mas de 7/ afos. Lanzé con
3 precios mensuales para
diferentes planes: Bdsico a
7,99€, Estdndar a 9,99€ vy
Premium a |199€, con |
mes gratis una vez suscrito.
Los precios estdn basados
en la calidad del servicio (de
SD a 4K) vy en el nimero de
dispositivos simultaneos (de
| a 4). Parece que es la uni-
ca que tiene una estrategia
de precios para diferentes
segmentos de la poblacion.
Cada dos afios ha incre-
mentado el precio de sus
planes hasta un 50% para
el Plan Premium (17,99€)
y un 30% para el Plan Es-
tandar (12,99€), capturan-
do gran parte del valor del
mercado. El Plan Bdsico no
lo ha tocado, quizds cons-

STREAMING

BSRE

SUBCHIDETE YA

ciente de que ahf no hay
apenas valor y que es el
segmento de precio con
el que estdn compitiendo
el resto de las plataformas
exceptuando prime video,
gue como veremos, juega
en otra liga. GECA tam-
bién ha analizado cémo se
distribuyen los suscripto-
res en los diferentes pla-

nes y ha visto que aquellos

Las OTTs inciden

en que no tienen
compromiso de
permanencia, pero
ofrecen descuentos
hasta del 35% por
contratacion anual
buscando fidelizacion

ES CUESTION DE
POSICIONAMENTO

emos  pregun-
tado a Anto-
nio Monte-

ro, Experto en
Estrategia Empresarial 'y
Profesor de Economia de
la Empresa en la Facultad
de Ciencias de la Econo-
mia y de la Empresa de
la Universidad Rey Juan
Carlos por la estrategia de
precios y posicionamien-
to de los 4 grandes y su

20

opinion acerca del lanza-

La primera cuestidon que

miento de SkyShowtime.
Netflix irrumpié en Es-
pafia en un mercado
con alto indice de pi-
rateo, sin competencia
directa, con una gran
campafa de marketing
y un precio minimo de
7,99€. ;Como valora el
peso del precio cuando
la TV siempre ha sido
gratis?

se me ocurre es por qué
alguien se suscribe a una
plataforma a la que hay
que pagar. Hay un coste
que no estamos con-
templando: el tiempo. Y
el tiempo puede llegar a
ser un coste muy grave
en una sociedad como la
nuestra, en la que esta-
mos siempre atareados.
Cuando tienes un tiem-

usuarios del Plan Bdsico
Con anuncios vienen en un
30% aproximadamente de
su Plan Bdsico, en torno a
un 10% de otros planes y
otro 10% de comparticidn
de cuentas. Es decir, que el
lanzamiento del Plan Basi-
co con publicidad -después
de perder suscriptores por
primera vez el afio pasado-
le estd sirviendo a Netflix

po limitado, quieres que
lo que veas sea algo que
a ti te apetece ver. Para
ese tiempo tienes mu-
chos usos alternativos, lo
que se llama el coste de
oportunidad. Esto hace
que el poco tiempo que
tenemos disponible para
consumir contenidos
queramos dedicarlo a
consumir los contenidos
que nosotros queremos.



para captar clientes nuevos,
para evitar futuras bajas en
su servicio, posiciondndose
en un segmento sin compe-
tencia de precio no promo-
cionado, y para generar una
base que tendrd la opcidn
de hacer upselling en cual-
quier momento o quedarse
en ese plan mds econémico,
lo que es sin duda una bue-
na estrategia de retencion.
Hay que decir que Netflix
no ha hecho nunca pro-
mocién en el precio, pero
las compafifas de teleco-
municaciones con las que
ha realizado bundles, si. De
hecho, Vodafone lanzd una
promocion de 6 meses gra-
tis de Netflix Estandar para
sus clientes de television
en 2015. Un aflo mds tarde
era Orange quien ofrecia
una promocion similar. Dos
afios mas tarde lo haria Mo-
vistar con descuentos en
las tarifas mds altas. Netflix,
siempre capturando valor.

Y ahi entra el pago. Ade-
mds, existe el efecto de
red que es cuando un
producto vale para ti en
s mismo y también para
los demds. Entonces, se
convierte en tema de
conversacion. Pero esta-
mos olvidando algunas
variables relevantes. Por
ejemplo, Netflix en su
momento podia ser con-
siderado como un servi-
cio barato. ;Qué quiero
decir! Claro, es que lo
estamos ~ comparando
con la television, pero no
lo estamos comparando

Pene v

Mas de lo que imaginas

Quizas no todas

las plataformas
puedan jugar a
posicionamiento por
diferenciacion, y era
cuestion de tiempo
que alguien jugara
a precio

CONTINUAR

PRIMEVIDEO

Amazon tiene una estrategia
diferente al resto de platafor-
mas, debido probablemente
a la naturaleza de su negocio.
Lanzaron el |4 de diciembre
de 2016 su servicio de video
en mds de 200 paises, gratis
para los usuarios de su ser
vicio de comercio electrdni-
co Premium, que por aquel

con el videoclub. Y si lo
comparamos con el con-
sumo audiovisual que
se producia a través del
videoclub y el cine -ojo
que Netflix ha compe-
tido muy fuertemente
con el cine- es un pro-
ducto que tiene un pre-
cio mas bajo. Y es res-
pecto al videoclub que
nacié Netflix. Era tecno-
|dgicamente mds avan-
zado y barato. Y liquidd
al videoclub. La cuestién
es que ese precio definia
en su momento también
donde querfa estar Ne-

entonces tenfa un coste de

tflix. Podemos percibir
que era un producto
premium, pero si lo com-
paramos con lo que sus-
tituyd, supuso una bajada
de precio con el tiempo.
{Puede explicarnos cudl
es la diferencia entre va-
lor y precio!?

S hay un modelo que es
maravilloso, que es el re-
loj estratégico de Bow-
man, que precisamente
se basa en la compara-
cion entre el valor per-
cibido. El valor siempre
es una percepcidon por
parte del cliente. T4 no

19,95€ al afio. Lo que le inte-
resa captar son clientes para
ese servicio, clientes que han
soportado dos subidas de
precios -la Ultima en Sep-
tiembre del afio pasado- si-
tudndose en 49,90€ al afo,
mds de un 150% de subida
de precio desde el inicio.
También participa en bund-
les con telcos, que regalan su
servicio. -

le dices al cliente “yo te
ofrezco cuatro de va-
lor". El cliente percibe
lo que percibe. El pre-
cio, sin embargo, es una
variable objetiva que fija
la empresa. Es lo que td
quieres cobrar por un
producto y lo fijas en
funcién de varias cosas.
Puedes hacerlo en fun-
cién de los costes. ;No
es este el caso principal?
Vale, dices, los costes son
un margen y este no es
el caso. En este caso el
precio se suele fijar, yo
creo, en funcién del I»
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HET’“I Drimeviﬁﬂ M*’

Distribucion (%) de usuarios con accesso a las distintas plataformas entre los
usuarios de estos servicios
Total Usuarios plataformas SVOD (18+)

W+ [ ==

Puestos de
Iidomzp
Pugna por la
» plus El deporte
como
rodnmo
Plataformas
22.7 de nicho
14,5 1 y
»4 54 4,6 4,5 3,5 2,8
N S s

M e ‘t\H- FILMIN  mitelecy  Otras

Nota: Al cierre de esta edicidn, el Ultimo Barédmetro OTT de GECA muestra que prime video supera a
Netflix por vez primera desde que se realiza el informe en 1,3 puntos de cuota de mercado

Fuente: Baromentro OTT de GECA (oleanda Enero 2023)

HBO MAX

HBO llegd a Espafa por
7,99€ al mes con un mes
de prueba gratis el 28 de
noviembre de 2016. Lanzd
al mismo precio del Plan Es-
tdndar de Netflix, precio que

se mantuvo hasta octubre
de 2019 en que lo subieron
€ (un 12,6%). En octubre
de 2021 y coincidiendo con
la migracion a HBO Max
lanzaron  una  promocion
del 50% para siempre para

posicionamiento. Esto es,
cdmo quieres estar en la
retina del consumidor.

Los streamers que vinie-
ron detras han lanzado
con un precio similar al
Plan Basico de Netflix...
Se situaron en una hor
quilla muy similar. ;Por
qué? Si td lo pones un
euro mds caro, tienes
que justificar el euro mads
caro  psicoldgicamente,
es necesario que lo ex-
pliques, o no va a entrar
nadie. Si lo pones un
euro mds barato, por un
euro nadie se va a cam-
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biar de producto, porque
bdsicamente la variable
fundamental por la cual
la gente elige es por los
contenidos.

¢Cual diria usted que es
la estrategia de los cua-
tro principales players!?
iQuién de todos ellos
le parece que actla con
mayor inteligencia?
Referido a Disney, bueno,
Disney es el duefio de los
contenidos, es el amo de
los contenidos. Si tu tie-
nes esa riqueza en con-
tenidos, que la explote
otro por ti es un error A

partir de ahf, sélo por los
contenidos que tienes, ya
tienes la plataforma he-
cha y con un porcentaje
de usuarios importante.
Ademds, tienes un driver
muy fuerte hacia el pu-
blico infantil. En su mo-
mento si utilizd precio
promocional y entiendo
perfectamente esa es-
trategia porque una vez
que td metes Disney en
una casa que tenga nifios
icémo lo sacas! Es curio-
so cOdmo se consigue que
un gasto que en el fon-
do es superfluo y que, si

los nuevos clientes (4,49€
mensuales). Con respecto a
los acuerdos con las com-
pafilas de telecomunica-
ciones, Vodafone lanzd una
promocién en exclusiva en
2016 para sus clientes. En

tienes que reducir costes
en tu casa serfa uno de
los gastos a reducir, ahora
creo que hay otros gas-
tos que cuestionas antes.
Y luego HBO Max, que
viene de otro sitio, ha
tenido contenidos que
le han dado unos réditos
brutales, pero creo que
no salié bien parada de la
transicion y estd viviendo
un momento duro, tras
Juego de Tronos. Con res-
pecto a Amazon, si esto
fuera una carrera ciclista,
dirlamos que compite
dopado. ;Qué quiero de-



concreto los de los paque-
tes premium recibieron la
nueva suscripcion gratis du-
rante dos afios.

DISNEY+

Disney+ llegd a Espafia en
pleno confinamiento, el 24
de marzo de 2020, con un
precio de 6,99€ al mes. Ya
no habfa mes gratis en otras
plataformas desde un afio
antes, pero ellos lanzaron
con 7/ dias de prueba gratis.
En febrero de 2021 subid el
precio un 28,6% hasta los
8,99€ al mes. En septiembre
de 2022 Disney+ realizé
una promocion de 1,99€
para el primer mes coinci-
diendo con el Disney+ Day.
Con respecto a los acuer
dos con las telcos, eligié a
Movistar como socio pre-
ferente, quien regalaba el
servicio de streaming a las
tarifas con mejores planes
de telecomunicaciones con-
tratados.

cir? Que no tiene tanto
que ver porque en el
momento en que tU pa-
gas la suscripcion pre-
mium de Amazon te in-
cluye la television, es uno
mds de los banderines
de enganche en el jue-
go de Amazon y es muy
inteligente por su parte.
Una estrategia que tam-
bién es inteligente es
la de Netflix. Lo de los
escalones es sdper inte-
ligente. jPor qué? Porque
estd intentando compe-
tir en todos los niveles.
Cuanto mds avances en

Amazon tiene
una estrategia

SKY SHOWTIME

diferente al resto de

plataformas
debido a la
naturaleza de su
HEFOCIO. (aptura
valor de otras
formas

Segln sus responsables,
esta jointventure fue creada
para competir con Net-
flix y el resto de grandes
plataformas en Europa, te-
niendo hoy presencia en
mds de 20 palises. Asf pues,
su estrategia es diferente
al resto de plataformas.
Estar limitada o dirigida

la escalera, pues mejor
producto tienes. Ahora,
con lo de los anuncios,
estd intentando ofre-
certe un producto que
compita en precio bajo.
i{Qué le ha parecido la
estrategia de precio de
SkyShowtime?

Hay una realidad, y es
que esto es un produc-
to que no es una prime-
ra necesidad, pero se va
imponiendo esta forma
de consumo. Entonces,
el siguiente paso natural
era que surgiera alguien
a quien se le ocurriera

exclusivamente al merca-

que puede haber gente
que pueda estar intere-
sada en tener esto, pero
a lo mejor no esté acce-
diendo porque el precio
sea demasiado alto. Por
un euro no te cambias,
pero por 3 si. Lo ofre-
cen a un precio inferior
y esto puede llegar a
funcionar. Creo que es-
tdn intentando utilizar
una estrategia de Growth
Hacking bastante fuerte
en la que intentan con-
seguir una masa critica
de clientes relativamente
rdpido. Si lo consiguen,

§ Haviowgg,
: 11'-1- FiNaL

do europeo parece que
le ahorrard costes y quizds
por eso pueda competir a
mds bajo precio. De mo-
mento han promocionado
el precio en un 50% “para
siempre”. Ese 50% repre-
senta hoy 2,99€. Si con-
tratas sin promocion, es-
tamos hablando de 5,99€,
3€ menos que Disney+ y
HBO Max. =

les puede funcionar la
estrategia. Si consiguen
masa critica relativamen-
te rdpido, va a pervivir
con una estrategia de
precio bajo. Y ojo, por-
que puede venir gente
detrds porque abre una
brecha.Y si no consigue
alcanzar el objetivo en
un tiempo relativamente
corto, probablemente se
plantee un plan B. Esta
es, claro, una opinién
muy personal, pero pen-
sar que todos van a jugar
a diferenciacién no tiene
sentido. (E.B.)
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;QUE ES UN

“ORIGINAL"?

s Cudles son los impactos juridico tributarios de esta formula de produccién audiovisual?
Responde la socia de la firma legal y fiscal ANDERSEN

ntes de ana-
lizar los im-
pactos juri-
dicos de un
“Original”
lo primero
que debemos preguntarnos
es: jqué es un “Original"? En
este deseo definitorio nos
encontramos con la prime-
ra sorpresa ya que, si bien
es cierto que cuando la in-
dustria audiovisual utiliza la

24

palabra “Original” hay una
connotacién inmediata con
una obra audiovisual pro-
ducida por una plataforma
extranjera cuya ejecucion
es encargada a un produc-
tor local, no deja de ser me-
nos cierto que el término
“Original “ no viene defini-
do por la normativa espa-
fiola, nien la Ley del Cine, ni
en la nueva Ley General de
Comunicacion  Audiovisual

por Patricia Motilla*

ni siquiera en la normativa
fiscal. Por tanto, tendremos
que acudir a los usos y cos-
tumbres para intentar ofre-
cer una definicion del tér
mino “Original” y su directa
relacidn con las plataformas
audiovisuales. Veamos las
principales  caracteristicas
de un "Original’:

Desde el punto vista de
la titularidad de la Pro-



piedad Intelectual:

En un “Original” los dere-
chos de propiedad intelec-
tual de la obra audiovisual
estdn situados en el ex-
tranjero. Esto es, cuando
hablamos de un “Original”
nos encontramos ante una
obra audiovisual en la que
los derechos de la misma
pertenecen a productor no
residente en Espafa y, que
dicho productor, como regla
general, es una plataforma
que puede emitir o no en
Espafia.

Desde el punto vista de
la financiacion:

En un “Original” el coste de
produccién estd en su to-
talidad financiado por una
productora no residente
en Espafia que con cardc-
ter general es la plataforma
audiovisual productora. Tras
los anteriores elementos
definidores puede concluir
se que la propia industria,
con cardcter general, suele
referirse a los “Originals”
para aquellas obras que se
financian en su totalidad por
una plataforma audiovisual
y los derechos de propie-
dad intelectual pertenecen
a dicha plataforma. En los
dltimos tiempos las plata-
formas audiovisuales tienen
a Espafia en su punto de
mira tanto para el encargo
de desarrollos como para
la produccién de sus obras
audiovisuales,  preferente-
mente para sus series. Este
interés en Espafia viene
motivado no solo por las
maravillosas  localizaciones
de nuestro pafs sino por
una legislacion favorable
que les permite benefi- |-

Patricia Motilla,

socia de Andersen

y responsable del
area de

Cultura, Deporte y
Entretenimiento
I

ciarse de unos excelentes

beneficios fiscales al mis-
mo tiempo que dar cum-
plimiento a los requisitos
regulatorios establecidos en
la  normativa comunitaria.

De las obligaciones
regulatorias:

Las plataformas financian el
cien por cien de la obra au-
diovisual que van a producir
en territorio espafiol, pero
también retienen el cien

por cien de los derechos de
propiedad intelectual, lo que
coloquialmente conocemos
como IR A partir de estos
momentos la obra audiovi-
sual serd considerada como
obra extranjera a los efec-
tos de aplicarle los benefi-
cios fiscales que reconoce
el legislador espafiol si bien,
y aunque ello parezca una
contradiccion, desde el pun-
to de vista regulatorio en la
mayorfa de las ocasiones |-
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Rewvolr

la obra serd beneficiaria de
la calificacion de obra euro-
pea. Este punto merece una
especial atencién ya que la
legislacion espafiola, la Ley
General de Comunicacidn
Audiovisual  (LGCA), por
transposicion de la norma-
tiva comunitaria, establece
para los prestadores de
servicios de comunicacidn
audiovisual que operan en
Espafia, entre ellos para las
plataformas audiovisuales, el
cumplimiento de dos requi-
sitos regulatorios:

(i) Una cuota de emision de
obras audiovisuales euro-
peas ("CEOE"),y

(1) Una cuota de financia-
cidn de obras audiovisuales
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europeas (“FOE").

Como vemos, para el cum-
plimiento de dichas cuotas
la premisa principal a los
efectos de que una obra
pueda ser contabilizada para
el cumplimiento de dichas
obligaciones, es que la obra
sea considerada efectiva-
mente obra audiovisual eu-
ropea. En este sentido, segiin
la literalidad del articulo |11
de la nueva Ley General
de Comunicacién Audiovi-
sual en Iinea con la norma-
tiva europea aplicable en la
materia, se desprende que
toda obra para ser calificada
como europea debe cumplir,
entre otros, los siguientes re-
quisitos:

La obra "Original"
sera considerada
como obra extranjera
a los efectos

de aplicarle los
benePicios fiscales
que reconoce el
legislador espafiol

- Que la obra haya sido rea-
lizada esencialmente con la
participacion de autores vy
trabajadores que residan en
la UE o en algin pafs miem-
bro del Convenio Europeo
sobre la Television Transfron-
teriza del Consejo de Europa.
- Que las obras sean realiza-
das por uno o mds produc-
tores establecidos en uno o
varios de dichos Estados.

- Que la produccién de las
obras sea supervisada vy
efectivamente  controlada
por uno o varios produc-
tores establecidos en uno o
varios de dichos Estados.

De lo anterior se desprende
que en la medida en que el



“Original”, se produzca con
la participacion de autores
y trabajadores europeos, en
nuestro caso espafioles, y
sean realizadas por un pro-
ductor europeo, en nuestro
caso espafiol, el “Original”
serd merecedor de la cali-
ficacién de obra europea
computable para la cuota
del CEOS vy FOE de la plata-
forma audiovisual.

No obstante la anterior
afirmacién que deriva de
una interpretacion literal de
la Ley habrd que esperar
la entrada en vigor del Re-
glamento que la desarrolle
que vendrd a solventar algu-
na voz discordante en esta
definicidn de obra europea
derivada de las ultimas Re-
soluciones emitidas por la
CNMC que parece querer
exigir el cumplimiento de
todos los requisitos y no de
solo uno de ellos para defi-
nir la naturaleza europea de
una obra audiovisual.

En la medida en
que el “Original”
se produzca con la
participacion

de autores y
trabajadores
europeos, en nuestro
caso espafioles, y
sean realizadas

por un productor
europeo, en nuestro
caso espaiol, el
“Original” sera
merecedor de la
calificacion de obra
europea

Si, la produccién en Espafia
permite a la plataforma au-
diovisual el cumplimiento de
sus obligaciones regulatorias
y al mismo tiempo la apli-
cacién de unos incentivos
fiscales muy competitivos a
nivel europeo, no es de ex-
trafiar que las plataformas
miren a Espafia con buenos
0jos para traer sus rodajes.

De los beneficios fisca-
les:

Como hemos sefalado unas
lineas mas arriba el hecho de
que la plataforma audiovisual
retenga el cien por cien del
IP y financie el “Original”
en su totalidad convierte a

la obra audiovisual, desde
una perspectiva fiscal, en
una obra extranjera sujeta
al dmbito de aplicacion del
articulo 362 de la Ley del
Impuesto sobre Sociedades.
Este beneficio fiscal cono-
cido coloquialmente como
“Tax-Rebate” (TR) tiene
como caracteristica esencial
que no requiere de inverso-
res privados para su mone-
tizacién, sino que es la pro-
pia Agencia Tributaria quien
procede a la devolucion del
cash-back una vez compro-
bado el cumplimiento de los
requisitos que sefialamos a
continuacion. Nos vamos a
centrar en nuestros comen-
tarios en los territorios de
Peninsula y las Islas, tanto las
Canarias como las Baleares
dejando fuera de los mismos
los Territorios Forales por
requerir sus especificidades
de una articulo monotemd-
tico. El primer requisito y el
primordial es que el “Origi-
nal” debe obligatoriamente
ejecutarse por un produc-
tor espafiol registrado en
Registro Administrativo de
Empresas Cinematogrdficas
y Audiovisuales del Instituto
de la Cinematografia y de las
Artes Audiovisuales (ICAA).
Efectivamente, es impor
tante tener en cuenta que
el sujeto pasivo que tiene
derecho a aplicar el incen-
tivo fiscal y, por lo tanto, I»

“ La novedad introducida por
nuestro legislador es que el coste del
personal creativo serd elegible sin

limite siempre que tenga residencia

fiscal en Espana
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a solicitar el cash-back de la
Agencia Tributaria no es la
plataforma sino el productor
local que ejecuta el servicio
de produccién.  Cuestidn
distinta, es que ambos pro-
ductores lleguen al acuerdo
comercial que se recogerd
en el mencionado contrato
de encargo de produccidn
(Production Service Agree-
ment) de que dicho bene-
ficio fiscal, se aplicara a una
reduccion del coste de la
produccion del “Original” en
favor de la plataforma.

El segundo requisito que
debe valorar la plataforma
que quiera beneficiarse del
incentivo fiscal regulado en
el articulo 36.2 de la Ley del
Impuesto sobre Sociedades
es que tiene que incurrirse
en Espafia un minimo de
un millén de euros y que el
total coste de produccidn
de la Obra debe ser al me-
nos de dos millones de eu-

28

1|\\I'+-+m+[

o

,

ros. Una vez comprobado
que el “Original” redne los
requisitos anteriores debe
comprobarse antes de dar
“green light" a la produc-
cién que la Obra cumplird
todos los requisitos nece-
sarios para obtener el Test
de Culturalidad que emite
el ICAA vy que es condicidn
necesaria para beneficiarse
del incentivo fiscal. Una vez
hechas las advertencias pre-
vias antes del inicio de pro-
duccién de un “Original” en
Espana veamos a continua-
cién los Iimites y requisitos
que debe seguir cumplien-
do la Obra para disfrutar
del incentivo fiscal regulado
en el 36.2 de las LIS. Existen
otros requisitos menores de
obligado cumplimiento que
tanto la plataforma audiovi-
sual como el productor local
deben conocer como son la
incorporacién a los titulos
de crédito una referencia a

haberse acogido al incentivo
fiscal espafiol, asi como citar
en los mismos las Institucio-
nes publicas que hayan apa-
recido (Gobierno de Espaiia,
Comunidades  Autdnomas,
Film Comission, etc). lgual-
mente, los productores de-
berdn autorizar, dice la Ley,
el «uso del titulo de la obra y
del material grdfico y audiovi-
sual de prensa que incluya de
forma expresa lugares especi-
ficos del rodaje o de cualquier
otro proceso de produccion
realizado en Espafia (...)».

Una vez puestos en marcha,
serd necesario un andlisis ex-
haustivo de todos los gastos
que deben ser entendidos
como elegibles a efectos de
considerarse base de la de-
duccidn, ya que no todos los
gastos serdn aptos para ser-
vir de base sobre la que apli-
car el porcentaje legal para
aplicar el incentivo fiscal. En
este sentido, la Direccidn



Uy ~~

General de Tributos se ha
pronunciado con bastante
detalle sobre aquellos gastos
que deben ser entendidos
como elegibles de aquellos
que no lo son.

En este punto, una gran no-
vedad introducida por nues-
tro legislador con efectos
uno de enero de 2023 es
que, a partir de dicha fecha
el coste del personal crea-
tivo serd elegible sin Iimite
siempre que tenga residen-
cia fiscal en Espafia o en al-
gun Estado miembro del Es-
pacio Econdmico Europeo.
Hasta el 31 de diciembre del
2022 existia un Iimite maxi-
mo de gasto de 100.000
euros por persona. Nos en-
contramos ante unos de los
mejores incentivos fiscales
europeos dotados de una
fuerte seguridad juridica so-
bre todo tras la ultima refor-
ma legislativa que ha venido
a reforzar las intenciones del

En “Original” hay
una connotacion
inmediata con una
obra audiovisual
producida por una
plataforma extranjera

Gobierno espafiol de esti-
mular la industria audiovisual
y sobre todo de incentivar
las inversiones extranjeras
en Espafia. Asl pues, nues-
tro legislador establece una
vez cumplidos los requisi-
tos anteriores que pueden
calificarse de sencillo cum-
plimiento unos porcentajes
de deduccién y unos limites
muy competitivos con res-
pecto a nuestros vecinos
europeos que pueden resu-
mirse en lo siguiente:

la base de la deduccién nun-
ca podrd ser superior al 80%
del coste de produccidn y a
partir de ahi se aplicara el
porcentaje de deduccidn
que variard segin se trata
de coste incurrido en terri-
torio comun (Peninsula e Is-
las Baleares) o Islas Canarias.

Territorio comun:
* Aplicard el 30% sobre el
primer millén y el 25% so-

bre el exceso con un limite
maximo de deduccién de 20
millones de euros.

* No obstante, lo anterior
para el caso de series la
deduccién se calculard por
episodio y el limite mdximo
serd de 10 millones por ca-
pitulo.

Islas Canarias:

* Aplicard el 54% sobre el
primer millén y el 45% so-
bre el exceso con un limite
maximo de deduccién de 36
millones de euros.

* No obstante, lo anterior
para el caso de series la de-
duccién se calculard por epi-
sodio y el limite mdximo serd
de 18 millones por capitulo.

En ningln caso la total de-
duccion podrd exceder del
50% del coste de produc-
cién 2

(* Socia de Andersen y responsable del drea de
Cultura, Deporte y Entretenimiento)
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EL TALENT SHOW
MAXIMA EXPRES

Fremantle Espaiia firmé el pasado mes de febrero un acuerdo estratégico con Mediaset Espana
que afecta a uno de los contenidos mds populares de la television en abierto, Got Talent. Se
incluia el compromiso de producir la primera edicion europea de Got Talent: All-Stars, que
acaba de estrenarse en Telecinco. Hablamos con Nathalie Garcia, CEO de la compaiiia

FORMATO

remantle es una

de las empresas

creadoras, pro-

ductoras y dis-

tribuidoras mas

grandes del
mundo, con presencia en
mas de 27 territorios. Per-
teneciente al Grupo RTL,
divisién de Bertelsmann,
esta compafila britdnica
trabaja con éxito — para
la pequefa pantalla — for-
matos de entretenimiento
de la talla de Mask Singer,
Password, o Pesadilla en El
Paraiso, pero también con-
tenidos de ficcion, largo-
metraje y documental para
el mercado de la television
internacional. Comenzd a
operar en Espafia durante
la década de los afos 90 y
es responsable de la crea-
cidn en nuestro pals de
formatos originales como
Adivina qué hago esta noche,
Amor con fianza o Martinez
y hermanos. Nathalie Garcfa
es una de las mujeres mds
poderosas del sector del

30

entretenimiento en Espafia.
Se incorpord a la compafia
en 2014, trayendo consigo
una amplia experiencia en
el mundo de la produccién
televisiva. Comenzé su ca-
rrera profesional en la pro-
ductora Tesauro en los 90,
para luego convertirse en

por Eva Baltés

N SU
ON

Got Talent: All-Stars
STeIecmcp). Se trata
e la primera
edicion europea del
formato que reiine a
los mejores artistas
de la franquicia del
mundo. Derecha,
Nathalie Garcia




de Directora General de
TV para, cinco afios mads
tarde, ser fichada como
CEO por Plural, la produc-
tora de Mediacapital/Prisa.
{Cudl cree que es su va-
lor diferencial a la hora de
producir entretenimiento?
Nuestro compromiso con
la excelencia y la calidad
sea cual sea el género y una
forma muy nuestra. Un esti-
lo “Fremantle” de contar las
historias.

iQué elementos les dife-
rencian?

Nuestro eslogan es “Crea-
mos, producimos y distri-
buimos contenidos irresis-
tibles para todo el mundo”.
Cuando hablamos de irre-
sistible nos referimos a un
contenido que consigue
provocar algo en ti, emo-
cionarte...

:Cuantos formatos tiene
Fremantle Espafia ahora
mismo en emisién?
Tenemos actualmente en
emisién varios formatos de
entretenimiento. Uno de
los mds destacados y de los
mas recientes es Got Talent:
All Stars, que por primera
vez en Europa redne a fina-
listas, semifinalistas, artistas
virales y ganadores de Pase
de Oro de ediciones inter-
nacionales del formato. Lo
mejor de lo mejor. Es el pri-
mer “all-stars” que se hace
fuera de Estados Unidos v,
como bien dijo Risto Meji-
de durante la presentacion
del formato: es un lujo que
las Olimpiadas del talento
se hagan en Espafia y se
emitan en Telecinco. Por
otra parte, seguimos su-
mando anécdotas, momen-
tos divertidos y mds fa- I»

vorg o053 3 |



milia a Martinez y hermanos,
en Movistar Plus+. Estamos
actualmente emitiendo la
tercera temporada de este
formato conducido por
Dani Martinez, que sigue
creciendo semana tras se-

mana y asentdndose en la
oferta de entretenimiento
de la plataforma. Son dos

32
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ejemplos de formatos de
éxito. Estamos en constan-
te crecimiento.

Firmaron un acuerdo de
larga duracién con Media-
set Espafa sobre el forma-
to Got Talent Espafia, que
incluye la produccién de
la primera edicién euro-
pea de Got Talent: All Stars.

'i‘_i\

En el sentido de
las a u)as (E
Pesadilla en El
Paraiso, Martinez
hermanos, Got Talent
Espaiia, Password,
con Cristina
Pedroche, y Mask
Sm]ger, con Arturo
Valls

RISTD

@) d d 7:' dadd, ..
que, al final, todos sabemos
que dependemos de los
resultados de audiencia.
¢{A qué retos se enfrentan
a la hora de adaptar un
contenido al mercado es-
paiol?

El principal, al menos para
los programas de prime
time de la television en

EDURNE
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“ Espaiia es el primer pais
de Europa en el que se lanza Got
Talent: All-Stars, programa en
el que se enfrentardn los mejores
artistas de 70 paises

Ademas de talent show, us-
tedes cuentan con el sello

Cero Coma Producciones,

que agrupa el desarrollo
y la producciéon de docu-
mentales y programas de
género factual. ;Cudl es su
enfoque?

Hemos creado este sello
para apostar por documen-

M gsK SIN

N..t\q UIEN-C
h ¥

tales y factual siguiendo la
estrategia global de diver
sificacion de la empresa.
Pero no partimos de cero.
El equipo, liderado por Fer-
nando Jerez, suma la expe-
riencia de afios creando,
disefiando, produciendo vy
disfrutando de los conteni-
dos de televisiéon. Estamos

MayIIZ\gg | 3 3




trabajando ya en nug
primeras producd
y muy pronto pod
compartir inform
sobre la primera pé
documental que cop
cimos bajo esta marca
Las plataformas de s
ming juegan su baza
bién con formatos™ de
entretenimiento... ;Qué
opina de esta ventana para
este tipo de formatos!
iCree que afecta a la emi-
sion en abierto?

Creo que es buena noti-
cia y bueno para nuestra
industria que las platafor-
mas de streaming apuesten
por el entretenimiento sea
cual sea el género. El rea-
lity grabado tiene su publi-

34
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Monica Naranjo es
la presentadora de
Amor con fianza:
Destino Cerdedia, en
emision en Netflix
en su segunda
temporada

La empresaesla
responsable de producir
Password, icdnico concurso
que llegard este mismo aiio
a Atresmedia Television

Pedroche

co y por lo tanto es inte-
resante que se pueda ver
tanto en abierto como en
plataformas de pago. Dirfa
que, cuantas mds opcio-
nes, mejor siempre que se
mantenga la calidad como
bandera.

{Cree que hay diferencias
a la hora de producir para
una cadena publica, una

presentado por Cristina

cadena privada o un ser-
vicio de streaming?

Claro que las hay porque
cada emisor tiene su publi-
co y por lo tanto la elec-
cion de contenidos suele

los derechos globales de
The Piano, un formato de
Love Productions. Es un ta-
lent show de los creadores
de The Great British Bake
Off. Busca a los mejores
pianistas del pafs. Personal-
mente estoy entusiasmada
con este formato. Ojald
podamos producirlo muy
pronto en Espafia. Cruza-
mos los dedos. 2

©Fremantle
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EVENTOS

CREANDO PUENTES

Generar oportunidades de negocio entre dos continentes, Europa'y América - utilizando Espana
como plataforma -, es el objetivo de Conecta Fiction & Entertainment desde que su directora
y fundadora, Géraldine Gonard, decidiera montar el mayor foro audiovisual internacional de
Espaiia. Del 26 al 29 de junio de 2023 tendri lugar en Toledo su Séptima Edicion

a francesa Gé-
raldine Go-
nard reside en
Madrid desde
hace mds de
20 afos, y ha
desarrollado toda su carre-
ra en distintas empresas del
ambito audiovisual. En el afio
2016 fundd Inside Content,
cuya actividad se enfoca en
la produccion de eventos en
este sector; la distribucidn de
cine espafol a nivel inter-
nacional y la busqueda de
financiacién para coproduc-
ciones. Desde 201 6, organiza
Conecta Fiction & Entertain-
ment, un evento profesio-
nal internacional de cuatro
dias en el que se destaca la
creacion, la financiacién vy la
produccién de contenidos
televisivos. Se celebra anual-
mente, v la préxima edicidn
tendrd lugar del 26 al 29 de
junio en Toledo. Esta ciudad
se convertird en el epicentro
de la industria audiovisual.
iCémo ves a Espafia en
cuanto a ficcién?
Yo creo que Espafia estd en
plena forma. Lleva una racha
espectacular. Es cierto que
la produccién de series ha
tocado techo, pero es un
fendmeno global. La ficcion
espafiola ha sido muy osada,
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con series como Veneno. Tra-
ta temas muy atrevidos con
plena libertad, pese a que
para algunos extranjeros sea
una sociedad muy conserva-
dora. Fusiona elementos del
sur, muy latinos, con otros
mds serios, propios de las
producciones ndrdicas.
{Qué ambitos toca Conecta
Fiction?

Es un evento profesional. Co-
necta Fiction abarca todas las
fases de la produccién, desde
la creacidn hasta la emisidn
del contenido. Resulta de in-
terés para un perfil amplio,
que va del guionista hasta el
productor ejecutivo de una
cadena o de una plataforma
de streaming. Pero también
interesard a otros, como
asesores fiscales o abogados
especializados. Abarca una
parte de mercado audiovi-
sual importante, aunque no
es exclusivamente un evento
de venta y compra.

iCuidles son sus referentes
internacionales?

Conecta Fiction es Unico,
aunque nos complemen-
tamos con otros eventos
importantes con los que
mantenemos acuerdos de
colaboracién. Los mds sig-
nificativos son Series Mania
de Francia, el BAM (Bogotd

por Jordi Casanova

Conecta Fiction
pone en valor el
patrimonio cultural
e historico de los
espacios donde se
realiza el evento.
Derecha, Géraldine
Gonard

Audiovisual Market) y en
especial el Mia (Mercato In-
ternazionale Audiovisivo) de
Iltalia. Cada uno tiene sus ca-
racteristicas, pero el nuestro
destaca por ser el Unico que
vincula dos continentes.
iCudles son las ventajas
para los visitantes interna-
cionales que asisten a Co-
necta Fiction?

Somos un puente entre Eu-
ropa y América, utilizando
Espafia como plataforma,
de ahf su nombre. Ademas,
hemos afiadido la parte del
entretenimiento, que estd
ganando fuerza en las te-
levisiones y las plataformas
debido a la saturacién en el
mercado de las series. Todo
ello lo convierte en una cita
importante — y yo creo que
imprescindible - en el calen-
dario de los profesionales.
{Cuantos paises participan?
A Conecta Fiction asisten
cada afio entre 30 y 35 paf-
ses, por lo que no nos cen-
tramos exclusivamente en
la promocién del mercado

“ Somos los tinicos que

contribuimos a generar
oportunidades de negocio
entre dos continentes



espafiol. Tenemos muchos
visitantes internacionales,
casi la mitad. El evento se ha
consolidado, y en el mismo
se llega a acuerdos y se con-
siguen socios. Es bdsicamen-
te un espacio de negocio, y
también en menor medida
de promocién.

{Entre estos paises esta Ita-
lia?

Si. Espafia e ltalia siempre
han estado muy relaciona-
das en el dmbito audiovi-
sual, aunque sean mercados
diferentes. Son dos paises
del sur de Europa, y existen
nexos evidentes y presencia
empresarial comdn, como
el caso de Mediaset. Quizds
el negocio vaya mds en un
sentido que en otro. Mu-
chas series espafiolas se han
vendido a la RAI' y menos
ficcidn italiana llega a Espafia,
pero en cualquier caso creo
que existe mds interés en los
dos paises por conocer mas
sobre la produccién del otro.
{Es un evento itinerante!
i{Qué aspectos culturales
y turisticos se tienen en
cuenta al elegir las ciudades
para el festival?

Si. Espafia tiene una configu-
racion regional muy potente,
y en el caso de la produccidn
audiovisual es evidente que
hay mdltiples focos, como lo
demuestra la proliferacidn
de Film Commissions. Hemos
querido reflejar esta diversi-
dad, evitando muchas de las
distracciones de las grandes
ciudades.

En ese sentido, ;qué apor-
ta la region de Castilla-La
Mancha al evento?

Desde Conecta Fiction in-
tentamos poner en valor
el patrimonio  cultural 1=

et FILTI0N A ENT

conecta

26 - 29 JUNIO, 2023 * TOLEDO
CASTILLA-LA MANCHA, ESPANA

ALK
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e histérico de los espacios
donde se realiza el evento,
fusionando la  promocién
turfstica con la integracion
de los participantes en el
espacio. Y nuestra filoso-
fla siempre ha sido ser un
evento de calidad mds que
de cantidad de visitantes, y
de ahf su eficacia. Castilla-La
Mancha es una regidn con
mucho atractivo turistico y
cultural, especialmente por
sus castillos y su patrimonio
histérico. Ademds, su cer-
canfa a Madrid la hace muy
accesible.

Y el apoyo institucional sera
también importante...
Mucho, y he de decir que las
instituciones se han volcado.
Mds o menos la mitad de las
aportaciones son publicas y
la otra mitad privadas, con
ingresos por acreditaciones
y también patrocinios. Esto
permite que los precios de
inscripcion sean muy asequi-
bles, de forma que puedan
participar algunas empresas
o profesionales que estdn

38
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empezando. Probablemente
no quieran gastarse lo que
le costarfa la acreditacién de
un MIPCOM, pero si pue-
dan participar con nosotros.
Les aseguro que van a po-
der mostrar sus proyectos a
una audiencia mas reducida,
pero de alto nivel.

{Coémo valoriis la edicion
de afio pasado y en qué te-
néis que mejorar?

Superd nuestras expecta-
tivas en todos los sentidos,
tanto en el nimero de par
ticipantes como en la cali-
dad de los panelistas. Fue
el primer gran evento que
hicimos después de la pan-
demia, y pudimos volver a
vernos las caras sin masca-
rilla. Hemos aprendido que
tenemos que definir bien los
temas que pueden interesar
a los participantes y hacer-
los lo mds prdcticos posibles.
{Qué nos puedes adelantar
de la préxima edicion?
Somos un espacio bdsica-
mente de networking, v en
la préxima edicién vamos a

Desde 2017
Conecta Fiction
& Entertainment
ha contado con
la participacion
de mas de 3.300
profesionales del
sector audiovisual

FicT
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trabajar con menos paneles
y mas talleres prdcticos, con
casos de estudio muy bien
documentados. Ademds, va-
mos a hablar de las nuevas
tendencias audiovisuales y
también a aprender de lo
que se hace en otros paises,
que también tienen mucho
talento. Queremos que los
visitantes aprendan y tengan
reuniones. De hecho, tene-
mos un concepto que desa-
rrollamos justo ante la pan-
demia, los Street Meetings,
en los que la gente pasea
mientras visita la ciudad vy
hablan. La idea es aprender
disfrutando. Es la parte mds
Iidica.

i{Qué cambios habra en
la parte mds practica del
evento!

En Conecta Fiction nos gus-
ta comparar.Vamos a hablar
mucho de cémo financiar
proyectos, y vamos a ana-
lizar todos los modelos y
posibilidades de financiacion
que existen en Espafia y en
otros paises.



“ Elmercado d

Volverin los format
en las plataformas.
el nuestro, mezclan

profesional

{De qué otros temas habla-
ran en el evento!?

De las plataformas “no globa-
les”, las televisiones publicas
europeas, y tendencias del
sector. Y del posicionamiento
de la industria audiovisual es-
panola.

iComo estan funcionando
las convocatorias, sin duda
una de vuestras sefias de
identidad?

Cada afio nos llegan mas y de
mds calidad. Nuestras convo-
catorias son una referencia
y nos diferencian de otros
eventos. Algunas son vetera-
nas y otras las instauramos
recientemente, pero todas
han generado muy buenos
resultados. Son tres de ficcidn
(Pitch Copro Series, Pitch Hi-
gh-End Series y Pitch Music
Series) y dos de no ficcidn,
Pitch  Docudrama  Series vy
Pitch Feelgood Formats. En
abril se cerrd el proceso de
inscripcidn para proyectos de
cualquier nacionalidad proce-
dentes de productoras y guio-
nistas en todas las categorfas.
Son evaluados por diferentes
Comités Editoriales. Durante
el evento en junio, los finalis-
tas presentardn sus proyectos.
iCual es el mas representa-
tivo?

Actualmente hay |4 proyec-
tos, pero sin tuviera que elegir,
me quedo con el primero, lla-
mado Heéroes invisibles. Surge
de los que aparentemente son

polos opuestos, Chile y Finlan-
dia. Presentado en Pitch Copro
Series, se estrend en Finlandia
a través del canal publico YLE
y en Chile por Chilevision.
Cada afio escogéis dos paises
FOCUS... jcudles son este
afio!

Son Polonia y México. Su si-
tuacion es como la de Espafa
hace tres afios: crean mucha
ficcion y todavia no han to-
cado techo. Contaremos con
una amplia delegacion de las
productoras mds importantes
y de los canales de estos dos
paises, asf como de asociacio-
nes significativas. Polonia es un
pais muy latino y cuenta con
una cinematografia muy po-
tente y ahora su experiencia
se ha traslado a la television
con bastante éxito. Ha apoya-
do mucho a Ucrania, y esto ha

STomIES 1
A ni‘.i r[

ralentizado un poco su pro-
duccién. Ha dejado de mirar
a Rusia y apuesta por Europa,
por lo que queremos dara co-
nocer su produccion. México
es muy potente, aunque viene
de la cultura de las telenovelas.
Pero poco a poco apuesta por
formatos diferentes.

iEstara presente Ucrania de
alguna forma como el afio
pasado?

Sf, vamos a presentar la serie
Those Who Stayed, producida
por la compafila ucraniana
Film.UA y Red Arrow Studios
International. Se basa en histo-
rias reales de ucranianos que
decidieron quedarse en Kiev
después del comienzo de la
invasion rusa en 2022. Es fruto
de un acuerdo con TV Dra-
ma Vision de Goteborg para
intercambiar contenido. |2
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AUDIENCIAS

TAMORFOSIS
TELEVISOR

Estamos asistiendo a un fendmeno de cambio extraordinario de la definicion misma de
médinm. Este fenémeno genera nuevos retos para el seguimiento y la definicion de los hibitos de
consumo y de los espectadores. Andlisis de BARLOVENTO COMUNICACION

| Ecosistema Audio-
visual-Televisivo  atra-
viesa momentos de
enorme complejidad
y alta incertidumbre: el
consumo de Televisidon tra-
dicional estd experimentan-
do cambios muy relevantes
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que no solo tienen que ver
con lo cuantitativo — mer
ma drdstica en los Ultimos
afios, pero suavizada por el
periodo pandémico - sino
también con elementos
cualitativos, como forma,
lugar y momento de con-

por Jose Manuel Eleta Carrascal*

sumir Television. La expli-
cacion de estos cambios
reside principalmente en
dos factores directamente
relacionados con la com-
plejidad e incertidumbre de
la medicion del audiovisual:
I) por un lado, la definicién



TELEVISOR

FEBRERO 2019

244’ PERSONA/DIA

Fuente: Barlovento Comunicatién segin datos de Kantar

técnica y consensuada en
el ecosistema de lo que se
entiende actualmente por
Television v, por tanto, de lo
que se quiere medir; 2) en
segundo lugar, y no menos
importante, la ausencia de
una fuente Unica crossme-
dia-singlesource  de  datos
que permita una solucion vy
visién holfstica y transversal
de lo que realmente estd
sucediendo con la audiencia.

DISTINGUIR

EL CONSUMO

Poniendo el foco en el pri-
mer factor, la definicién de
Television, estamos  asistien-
do a un fenémeno de cam-
bio extraordinario de lo que
estd ocurriendo en la ‘caja
lista’ de nuestros hogares, vy
en especial en las SmarTV
conectadas a Internet — ya
en més del 60 % del parque
de hogares espafioles. Todo
aquello que se consume en
el televisor y que Kantar no
identifica con su sistema de
medicién (audiomatching), no
es consumo televisivo por-
que se escapa del perfmetro
de lo que se considera como

El consumo del
Televisor apenas
baja el -2,5%:
practicamente
estamos el mismo
tiempo frente al
televisor

238’ PERSONA/DIA

TELEVISOR
FEBRERO 2023

ND TELELEVISION

Television. Esto es un gran
cajon de sastre que se ha de-
finido como Otros Usos del
Televisor — dato oficial des-
de 2019- o «No Televisidny,
que incluye principalmente
el consumo de las nuevas
plataformas de contenidos
audiovisuales (OTTs) como
Netflix o Amazon, u otros
players de consumo de vi-
deo como YouTube, TikTok,
Twitch etc... Igualmente se
incluye en este apartado
el fendmeno del gaming y
otros consumos dentro del
televisor como la reproduc-
cion de video por PVR Ra-
dio, TDT, etc...

Y este fendmeno ha expe-
rimentado un crecimiento
exponencial en los Ultimos
afios y proporcionalmente
mayor que el descenso del
consumo tradicional de Te-
levision.

ESTAMOS ASISTIENDO A

UN FENOMENO DE CAMBIO
EXTRAORDINARIO DE LO QUE
ESTA OCURRIENDO EN LA
‘CAJA LISTA’ DE NUESTROS

HOGARES

TELEVISOR

Por tanto, como primera
gran reflexién importante
y obligada es la de distinguir
entre consumo del televisor
frente a consumo de televi-
sidn: gran parte de la mer
ma del consumo televisivo
tradicional obedece a una
migracién del consumidor
hacia ese Otros Usos del te-
levisor, sin salirse del electro-
doméstico de siempre, aho-
ra mucho mds inteligente.
De hecho, a diario, y segin
datos de Kantar, en febrero
2023 hubo mids de 2 millo-
nes de espafioles que en-
cendieron el televisor, pero
que no formaron parte de la
definicién de Televisidn. Este
fendmeno era de 119.000
espafoles hace 5 afios.

Otro dato espectacular que
refleja la realidad del cambio
de consumo en el televisor:
en febrero de 2019 se re-
gistraron sélo 4 minutos de
Otros Usos por persona y
dia -el 2% de todo lo que se
consumia en el televisor, y
ha pasado a 42 minutos en
febrero 2023, va ell8% de
todo los que se hace frente
al televisor. -
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P Ob

Adentro les espera un premio irresistible... con un riesgo
mortal.

P Reproducir

Dramas de TV

Y lo mas relevante y llama-
tivo de esta comparacion
es observar que, en 5 afios,
aunque el consumo de Te-
levision se ha visto merma-
do en -43 minutos (18 %),
el consumo del Televisor
apenas baja el -2,5%, - 6 mi-
nutos de diferencial, lo que
significa, que prdcticamente
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estamos el mismo tiempo
frente al televisor (ver gréfi-
co pag. 41).Y como se verd
mas adelante, en el segundo
factor explicativo, se puede
intuir que estos 6 minutos
de merma de consumo del
Televisor — vy quizds algunos
mds- se localizan en otros
dispositivos que Kantar adn

mﬂ-“.

;Tenemos una
definicion de
Television demasiado
incompleta?

|

N 7N

no agrega a la medicidn
de Television en Espafia.
En este contexto, convie-
ne hacernos las siguientes
preguntas: ;lenemos una
definicién de Television de-
masiado incompleta ante la
complejidad de la oferta vy
los avances de la tecnolo-
gl jo simplemente es que



la informacion suministrada
por los grandes operadores
de medicidn de estos dos
ambitos, el televisivo y el
digital.Y lo cierto, y paradd-

{QUE INFORMACION
NECESITA LA INDUSTRIA
PARA SER MAS COMPETITIVA
Y MAS EXPORTADORA DE
CONTENIDOS?

no hay interés en cambiar la
definicién? En realidad, ;qué
queremos medir? ;qué po-
demos medir? vy,... ;quién
quiere ser medido? Y es-
tratégicamente ;qué infor-
macion necesita la Industria
para ser mds competitiva y
mds exportadora de conte-
nidos? y j;cdmo potenciar el

Ecosistema Audiovisual con
una medicidn holistica de
nuestro consumo?

CONVERGENCIA DE
MEDICION GLOBAL

Se acaba de celebrar en Sit-
ges la 387 edicidn del Semi-
nario de la Televisién, y una
cuestion ha quedado meri-
dianamente clara, y es que
el potencial tecnoldgico
de la medicién — tanto de
Kantar como de Comscore,
ambos ponentes en el con-
greso- estd preparado para
medir lo que el ecosistema
decida, como ya se hace
en otros pafses del mundo
donde existen definiciones
diferentes de TV Viewing,
con un mayor perimetro de
medicién -en dispositivos
y contenidos- que la me-
dicién en Espafia. El segun-
do factor que influye en el
cambio cuantitativo y cuali-
tativo del consumo de Tele-
vision estd relacionado con
las fuentes y herramientas
disponibles actualmente en
el ecosistema audiovisual
espafiol. Los sistemas de
medicién oficiales actdan
como silos de informacion:
Kantar ofrece los datos
de audiencia del Televisor
(Televisor convencional
o SmarTV), mientras que
Comscore/GFK  reporta
los consumos de los Smar-
tphones, Tablet y Pc's, y no
existe — o para ser precisos,
no existfa- solapamiento de

jico alavez es que en la ac-
tualidad Kantar mide (pero
no reporta) datos de mévi-
les, tablets y Pc's,y Comsco-
re mide (y reporta sdlo
desde hace unos meses)
la Televisién conectada, en
una convergencia de me-
dicién global a la que esta-
mos abocados en proximos
afios. Dicho de otro modo,
no se dispone actualmente
de una solucidn crossmedia
capaz de agregar consumos
televisivos vy digitales por
que no existe una fuente
Unica de datos. Sin embar
go, llevamos varios afios
esperando las audiencias de
Televisidn a través otros dis-
positivos, en lo que se dio a
conocer al mercado como
el proyecto CMAM (Cross
Media Audience Measure-
ment) liderado por Kantar
y con Comscore de part-
ner tecnoldgico, y lo cier
to es que, en el momento
en que se redactan estas
lineas, el reporte de datos
de audiencias de Televisidn
sdlo tienen su origen en el
televisor. ;Cudntos minutos
de contenido televisivo se
computan en los otros dis-
positivos ¥y no se miden, o,
mejor dicho, no se repor-
tan- en la actualidad? Kan-
tar ha iniciado un proyecto
conocido como fFocal Meter
— nombre de los nuevos
audimetros- que muestra la
capacidad tecnoldgica de la
compafifa para poner luz a
estos ‘consumos invisibles’
de la medicién actual y |1»
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EL ROSCO AUDIOVISUAL

Dicha publicacidn se presenta en su segunda versién mds avanzada y granular para los datos de febrero 2023 (ultimo
mes disponible en Comscore). El primer gran titular de esta fusién de fuentes es que los espafioles consumimos
diariamente la friolera de mas de 5 horas de contenido audiovisual. En ‘el Rosco’ se puede observar también la
fortaleza de los principales actores del Ecosistema Audiovisual, donde sobresalen por encima del resto, los grupos
Atresmedia (20,1 %) y Mediaset (18,5 %), en los que la mayor parte de su consumo audiovisual proviene del televisor,
seguido de Youtube (11,2 %), donde todo su visionado tiene origen en la parte digital de comscore — de hecho, hoy en
dia, Kantar no desglosa su consumo especifico procedente del televisor.

Individuos 18+ aios
Tiempe minutos persona/dia

I Grupo ATRESMADIA (Kantar + Comscore VMX)

I Grupo MEDIASET
(Kantar + Comscore VMX Only Panel)

Il YOUTUBE (Comscore VMX)

I RESTO TV, Kantar (Tematicas Pago, Autonomicas,
Trece, Paramount, etc.)

I RESTO INTERNET, Comscore VMX

(todo el video que no viene de Youtube,

Atresmedia, Mediaset ni RTVE)

M (TV Kantar = OTTs + Plataformas video
(Yputube, Netflix, PrimeVideo, HBO, Internet...)

B Otros consumos Kantar

(reproducciones, videojuegos, radio TDT...)

£ YouTube

Fuente: Barlovento Comunicacién con datos de Kantar + Comscore

que a través de conexion al
router del hogar, se identifi-
can los minutos dedicados a
las URLs de los broadcasters.
;Cudntos minutos de visio-
nado de Television deberfa-
mos agregar a los datos ac-
tuales que manejamos por
la aportacion de estos tres
dispositivos? Algunas  esti-
maciones realizadas apun-
tan al 4 %, que seria muy
superior para el caso de los
targets mds jovenes.
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DOS VELOCIDADES

Expuestos los dos princi-
pales factores explicativos
del cambio en el consumo
de Televisién y su llamativa
evolucion cuantitativa y cua-
litativa de los Ultimos afios,
desde Barlovento Comuni-
caciéon hemos querido con-
tribuir técnica y conceptual-
mente a medir el fendmeno
de forma holistica, en lo que
hemos venido a denominar
“share agregado audiovisual”,

como conjuncion de la tele-
vision + el digital. Este con-
cepto nace de la necesidad
del ecosistema de tener un
mayor y mejor reflejo de la
realidad del consumo global.
En este sentido, el concep-
to de consumo televisivo se
mantiene, pero sélo como
una parte — pero muy im-
portante- del consumo to-
tal de video del audiovisual.
El consumo audiovisual se
define como la agregacion




del consumo de Television
(Kantar) y el consumo de
video Digital (Comscore).
Para ello, la metodologia
cientffica empleada requiere
de pardmetros homologa-
bles en ambas fuentes y un
proceso de matching (empa-
rejamiento biunivoco) de las
entidades/operadores  que
queremos medir. Y aunque
el sistema de cdlculo precisa
de ajustes técnicos previos
de normalizacién de los da-
tos, la metodologia descan-
sa sobre la mdxima de que
medir audiencias es medir
tiempo. La agregacion de mi-
nutos de ambas fuentes —in-
sistimos, con homologacién
de pardmetros-, nos permite
tener una foto de cémo los

LA METODOI,OGiA DESCANSA
SOBRE LA MAXIMA DE QUE

MEDIR AUDIENCIAS ES MEDIR

TIEMPO

grandes players del audiovi-
sual se reparten el tiempo
de consumo de video. En
enero de 2020 vio la luz El
Rosco Audiovisual (ver pag.
44), una publicacion pionera
e innovadora de Barloven-
to Comunicacién. La me-
dicién oficial, consensuada,
estdndar y certificada que
tenemos hoy en dfa llega a
donde puede llegar, y esta
es la fotograffa mds préxima
a una realidad de consumo
audiovisual donde todavia
existen muchas zonas opa-
cas que tardardn en medir-
se, entre ellas, los famosos
walled gardens (jardines va-
llados). Nos enfrentamos

por tanto a una realidad de
consumo un tanto difusa e
incierta para la medicidn,
donde es preciso calibrar
las herramientas para un
diagndstico del cambio mds
certero. Se ha puesto de
manifiesto en estas breves
lineas la divergencia que hay
entre el vertiginoso cambio
del comportamiento del
usuario frente al televisor y
los dispositivos moviles, v la
adaptacién de la medicidn y
el consenso del ecosistema
a ese cambio, dos velocida-
des que necesitan encon-
trarse con urgencia en los
préximos afos. 2

* adjunto a la direccién Barlovento Comunicacion
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“VISION

El pasado mes de marzo AEDEMO celebré su 38° seminario de television, el primero tras la
pandemia. El lleno completo que anuncié Luis Pistoni, Coordinador del Comité Organizador,
en la apertura, demostré el hambre del sector por un medio en constante evolucion y al que se le
augura larga vida a pesar de las incertidumbres que hoy le acomparian

r

38° SEMINARIO,

por Eva Baltés

TELEVISION




LA ALTA OCUPACION
DEMOSTRO EL HAMBRE DEL
SECTOR POR UN MEDIO EN
CONSTANTE EVOLUCION

a television lleva con

nosotros una vida en-

tera en continua evo-

lucidn. De unos afios a
esta parte, con la aparicion
y crecimiento de las plata-
formas de streaming, ciertos
gurtes la daban por muerta.
Pues oigan, no. La television
estd muy viva, como demos-
traron en AEDEMO, el ma-
yor seminario europeo del
medio, los mds de 40 pro-
fesionales ponentes que a
lo largo de 4 sesiones com-
partieron su conocimiento
y experiencia sobre la antes
llamada ‘“caja tonta”, que
cada vez es mds lista gracias
a la digitalizacion y al andlisis
de datos. Estd muy viva y se
estd reinventando cada dia
para poder ofrecer lo que
le piden, todo a la vez en to-
dos los soportes: cobertura,
frecuencia, eficacia, eficien-
cia, segmentacidn, persona-
lizacion, ROI... y todo eso
sin saber ademds si los strea-
mers son o no television,
aunque parecerlo lo pare-
cen, como quedd patente

en la mesa redonda final. En
el 38° Seminario AEDEMO
se habld de muchas tenden-
cias y hemos resumido para
ustedes los 10 puntos clave
de la television del futuro, la
televisién que queremos:

* L a television es un medio
muy vivo y abierto en el
quelos . limites ‘estdn cada
vez mds difusos, pero esos
limites suman audiencias.

El seminario fue inaugurado
por lIgnacio Gdmez, direc-
tor de audiencias de RTVE,
y Victoria Cazalla, Strategic
Partner Manager TV & Film
deYouTube, con la ponencia
YouTube también te suma. En
ella nos contaron de qué
manera contribuye YouTube
directamente a la audiencia
de los canales lineales de
RTVE y de RTVE Play. Existe
la creencia de que las redes
quitan tiempo de ver tele-
visién y que, al invertir es-
fuerzo en ellas, se perjudica
la distribucion de los canales
de televisidn. Sin embargo,
en el estudio se ve que ocu-
rre lo contrario y que las I»
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redes aportan contactos a la
audiencia total,

» Sumar audiencias es im-
portante, pero no conviene
sumar peras con manzanas.

Publicis Groupe, a través de
Orlando  Gutiérrez, PMX
Audiovisual Lead, y Javier
Acebo, Insights Director,
presentaron en Sumar peras
Con manzandas una nueva so-
lucidn para la medicidn de
la audiencia televisiva: PAMP
Esta solucidn propia permi-
te a los anunciantes orientar
mejor las campaias a partir
de la medicién pero tenien-
do en cuenta este nuevo
ecosistema televisivo tan
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complejo. En él, han aumen-
tado las coberturas y hay un
sinfin de oportunidades de
segmentacion, pero es ne-
cesario calcular la cobertura
multimedia para optimizar
las campafias y ofrecer da-
tos en ambos cobertura y
solapamiento.

* Hoy. conviven-diferentes
plataformas y formas de
consumo  televisivo, . pero
el~formato video siempre
triunfa.

A=EC x P, presentada por
Marta Rojo, directora de in-
vestigacion de audiencias, y
Fernando Pino, director de
servicios de marketing de

El Seminario dio
comienzo con el
preestreno del
primer capitulo
de la miniserie de
Atresmedia Las
noches de Tefia.
La produccioén,
creada por
Miguel del Arco,
esta ambientada
en un campo de
concentracion
franquista de los
afios 50 y 60 en
Fuerteventura

Atresmedia Publicidad, se
llevé el premio a la ponencia
mds innovadora. Nos con-
taron cdmo la neurociencia
cobra protagonismo para
evaluar ambas la eficacia y
la eficiencia publicitaria del
formato video en diferentes
dispositivos 'y plataformas.
Y apunten: el tamafio de la
pantalla, por lo visto, impor-
ta.Y mucho.

* Existe la necesidad de una
medicion cross-media.
Comscore, en-su-ponencia
La"medicion de audiencia
cross-media 2.0, a cargo
de David Pellitero, Lead
Research Manager, v Paula



Sansans, Senior Analyst, Sy-
ndicated Client Insights, re-
cordd las iniciativas a nivel
global para llegar a una me-
dicién Unica e incidié en que
aunque cada vez haya mds
herramientas -porque cada
uno desarrolla la suya- la
privacidad obliga a trabajar
desde un punto de vista dis-
tinto la medicidn del dato.
Hoy en dfa los contenidos
televisivos se encuentran
tanto en la television lineal,
como en la televisién conec-
tada, en el canal digital pro-
pio y en plataformas de re-
des sociales y YouTube, por
lo que los datos provienen
de muy diferentes fuentes vy
el andlisis resulta complejo.
Comscore ha desarrollado
un proyecto piloto como
gestor técnico con la ANA
(Asociacion de Anunciantes
de EE.UU) que permite me-

Luis Pistoni,
Coordinador

del Comité
Organizador, en
un momento de la
inauguracion del
mayor encuentro
europeo sobre

la television.
Durante los 3 dias
de Seminario se
puso de manifiesto
que el contenido
es el rey, pero la
television sigue
siendo la reina

dir la audiencia incremental
del contenido televisivo de
forma integral analizando la
afinidad con YouTube. Pre-
sentaron también un caso
de estudio con la CCMA
(Corporacion Catalana de
Medios Audiovisuales) para
analizar la evolucion que
tendria un dato siguiendo su
metodologia desarrollada.

e La HbbTV vy la publici-
dad addressable ya estin
aquf. Kantar Media presen-
td su solucidon TAM@Scale,
que permite que los cana-
les “nicho” demuestren su
audiencia especializada vy
promuevan estrategias de

EXISTE UNA GRAN NECESIDAD
DETENER UNA MEDICION
CROSS-MEDIA,A PODER SER

UNICA

agrupacion cross-flcanal.
Adicionalmente, hace posi-
ble extender el modelo alos
nuevos usos de publicidad
addressable usando HbbTV
a medida que aumenta su
importancia en el ecosiste-
ma del video. Josep Cerezo
y Joan Ferndndez, TV Panel
Director y director de es-
tadistica  respectivamen-
te, en su ponencia HbbTV:
mejorando la  granularidad
del dato de audiencia de TV,
que se llevd el Premio a la
Mejor Ponencia, explicaron
cdmo la solucidn permite
que haya fluctuaciones me-
nos agresivas en las curvas
de audiencia al obtener un
dato mds granular, lo que
hace desaparecer los «ce-
ros absolutos» de los ra-
tings. La metodologia sigue
tres pasos: la expansién del
panel, la fusion de fuentes
(panel de Kantar junto a los
datos procedentes del par
que de CTVs facilitados por
la tecnologia de Konodrac)
y una Ultima parte que es el
proceso de imputacién de
audiencias. La palabra clave
es la hibridacion.

* |a importancia del dato
y la inteligencia artificial
como_base de la segmen-
tacion en laTV. Publiespafia,
de la mano de Patrica Mo-
drofio y Ana lLaura Bada-
gidn, Head of Data Product
y Lead Data Scientist res-
pectivamente, presentaron
Dating TV ;hacemos match?
sobre la metodologia de
planificacion de campafias
segmentadas en TV No
Conectada con el Data
Driven TV Planner, su mo-
delo de data con machine
learning. -
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* Existe la necesidad de te-
ner un andlisis claro de las
audiencias incrementales.

Lola Chicén, CEO & Foun-
der, y Javier Pérez, Senior
Data Analyst, de Smartme
Analytics  inauguraron  la
jornada con Medir los me-
dios como las personas los
consumen en el que mos-
traron cdmo pasar de me-
dir medios a medir cémo
las personas consumen los
medios a través de su Loca-
lizador de Medios Incremen-
tales, que analiza cdmo el pu-
blico objetivo consume TV,
radio vy audiovisual, Smart
TV, pero también webs vy
busquedas, uso de apps y
geolocalizaciones. Presenta-
ron un caso de uso de datos
recientes, recopilados por su
tecnologfa, en una medicidn
completa de medios con j6-
venes menores de 35 afios,
para conocer el medio con
mayor afinidad. Una vez de-
tectado el medio con mayor
afinidad, el localizador busca
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los medios que le comple-
mentan mejor, localizando
aquellos que aportan ma-
yor proporcién de usuarios
nuevos. Asi, el localizador
cross-media tiene en cuenta
tanto la afinidad del target
con cada medio, como el
volumen de personas a las
que esa agrupacion combi-
nada cubre de manera mds
eficiente, reduciendo el so-
lapamiento de medios.

* EFimpacto de las platafor
mas OTT ha transformado
nuestros. hdbitos de consu-
mo y modificado por com-
pleto el juego de equilibrios
que existia en la industria.
Vicente Garcia, Lead Market
— Spain & co-founder, e Ig-
nacio de la Iglesia, Head of
Projects & Insights, de FLU-

Marta Rojo y
Fernando Pino,
de Atresmedia
Publicidad, se
llevaron el Premio
a la Ponencia mas
Innovadora con
A=EC x P

LAS PLATAFORMAS DE

STREAMINGTIENEN

EL MISMO PRIMETIME
QUE LATELEVISION LINEAL

ZO presentaron en Strea-
ming Wars: Season Finale?
una comparativa del con-
sumo de contenidos en las
cuatro grandes plataformas
de streaming para saber mds
sobre su potencial publicita-
rio. De partida sus principa-
les caracteristicas son muy
atractivas: tienen el mismo
prime time que la televisién
lineal, mantienen la atencién
a lo largo del tiempo, ofre-
cen la posibilidad de seg-
mentar los contenidos y a
veces plantean interesantes
hitos virales, pero falta lo
fundamental para valorar su
eficacia: datos. Asi que Fluzo
radiografié para nosotros el
consumo de los 5 conteni-
dos de la temporada: Miér-
coles (Netflix), The Last of
Us (HBO MAX), El Sefior de



los anillos: los anillos de poder
(Prime), Machos Alfa (Net-
flix) y Black Panther: Wakan-
da Forever (Disney+). Los
resultados, muy interesantes.
* La publicidad ya ha llegado
a“Jos servicios SVOD vy los
usuarios lo ven... bien.

Enrique Garcfa, director de
consultorfa nacional, y Ale-
jandro  Denche, consultor
senior, ambos de GECA, nos
presentaron el contexto de
precio y competencia en el
cual las plataformas han lle-
gado a lanzar ofertas con
publicidad. Esto ha hecho
también que nuevos acto-
res irrumpan en el mercado
con el «gratis total» y pro-
mociones muy agresivas. La
mayorfa de los usuarios lo
ve como algo positivo, que
lo hace mds accesible a la

El 38° Seminario
AedemoTYV tuvo
lugar en Sitges

los dias 22,23 y

24 de marzo de
2023 con récord
historico de
inscripciones: 463
inscritos de 160
empresas.Y mas
de 40 profesionales
ponentes que
durante 4 sesiones
compartieron su
conocimiento y
experiencia sobre
el medio

gente. De hecho, los usua-
rios de Netflix que tienen
un Plan Bdsico con anuncios
aumentan a buen ritmo.

* La televisidn sigue siendo
un canal publicitario impres-
¢indible y generadorde RO
a'corto y medio plazo.

Y asf nos lo hizo saber Ma-
carena Estévez, CEO en Cir~
culo de Ingenio Analitico, en
su ponencia Alicia en el espe-
jo:la publicidad invertida. Una
de las cosas en las que hizo
hincapié es en que «el 100%
de lo que se invierte en pu-
blicidad tiene sus frutosy,
que se notardn a corto, ge-
nerando ventas, y en el largo
plazo, a través del recuerdo
que posteriormente genera-
rd ventas. Pero como apun-
16 «otra cosa es que seamos
capaces de medir todos los

LATELEVISION

SIGUE SIENDO UN
CANAL PUBLICITARIO
IMPRESCINDIBLEY
GENERADOR DE ROI A
CORTOY MEDIO PLAZO

efectos». Como conclusién
podemos afirmar que la te-
levision sigue siendo central
en la planificacion de cam-
pafias y que, en un mundo
cada vez mds global donde
estdn de moda la segmen-
taciéon y la personalizacidn,
no debe perderse de vista
que la cobertura global si-
gue siendo fundamental. Y
que en la busqueda de co-
bertura no hay que olvidar
la frecuencia, la eficacia, la
eficiencia, el ROL.. Y si, les
confieso que se habld de
la nueva comercializacion a
CPM (coste por mil) en vez
de a coste por GRP pero
solo para expresar que ge-
nera incertidumbre en el
mercado. Ya saben, quieran
mucho a la television, que
auln tiene larga vida. l2|

MayIIZ\gg | 5 I
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ESCENARIO

ESTIEMPO
DE TRANSFORMACION
DIGITAL

La FORTA (Federacion de Organismos de Radio y Television Autondémicos) renueva su
estrategia. Soplan nuevos tiempos para la television free en abierto. 2023 serd el ajio de la
innovacion. ;Estd el péndulo volviendo a su punto de origen?

por Juan Manuel Fernindez

a televisidén con-
vencional no
estd muerta. Ni

mucho  menos.

De hecho, la mas
cercana, la mas
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local, la autondmica, vive un
momento de renacimien-
to pese a la fragmentacion
de las audiencias. Asf lo de-
muestran los datos de au-
diencia ofrecidos por Kan-

tar que muestran cémo los
medios publicos autondmi-
cos consolidaron en 2022
sus datos hasta un 8,4% de
cuota de pantalla, mejoran-
do sus cifras en un 14% en




los dltimos seis afios y si- | Carmen Amores,

tudndose en datos de 2013. | presidenta de FORTA “ En este nuevo escenario con
Ha habido meses incluso en

los que han superado a TVE. nuevos actores, elpapel que nosotros

Y qué decir de sus datos tenemos no lo hace nadie
en informativos, la me- |-
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jor prueba de este tipo de
television. En su conjunto
igualan o superan a las te-
levisiones  nacionales. En
concreto estdn por encima
de Cuatro vy Telecinco y en
muchos casos de TVE. Por
ejemplo, los informativos
de mediodia registraron en
2022 un 14,3% de cuota de
pantalla, cifra idéntica a la de
Telecinco y muy por enci-
ma del 10,1% de La | o del
9,4% de laSexta. «Estamos
en un momento excelentey,
confiesa la presidenta de
la Federacién de Organis-
mos o Entidades de Radio
y Television  Autondmicos
(FORTA), Carmen Amores.
«Estas cifras son un orgullo,
pero también una respon-
sabilidad hacia nuestros es-
pectadores, hacia lo publico,
hacia una informacién diver-
sa, plural, veraz y de proxi-
midad. En estos contenidos
son donde tienen su mayor
garante v el factor de nece-
sidad de nuestras entidades
publicas».

;Y a qué se deben estos bro-
tes verdes?! «En este nuevo
escenario con nuevos acto-
res, el papel que nosotros
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“ El espectador medio

sigue viendo television
convencional durante tres
boras y media

tenemos no lo hace nadie.
Los demds pueden dejar de
hacer lo que hacen. Si no-
sotros lo dejamos de hacer,
no lo hace nadie.Y eso es
una fortaleza y una oportu-
nidad en un momento de
muchas amenazas en el sec-
tor: hacemos algo que no
va a hacer nadie. Por tanto,
ha quedado demostrada la
necesidad de que alguien lo
haga.Y el ejemplo lo tene-
mos en eventos meteoro-
[dgicos como Filomena o el
volcdn de La Palma, o en fes-
tivos como la Semana Santa,
donde se muestra el sentido
del valor de lo publico», ex-
plica Amores. Un momento
excelente que también va
acompafado de una fuerte
mejora en la inversion publi-
citaria. Tanto es asf que 2022
ha sido el primer afio de la
historia donde el mercado
autondmico crece un 4,9%
en un mercado televisivo

que decrece un 3,3% se-
gun datos de Infoadex. La
inversion ha pasado de 79,3
millones de euros en 2020,
a 88,1 millones en 2021 y
92,5 millones en 2022. «La
publicidad estd también
cambiando. Nuestra oferta
ha demostrado ser garantia
de ser una oferta de rela-
cionarse con contenidos de
calidad, con unos entes con
alto grado de profesionali-
dad. El anunciante tiene una
baza diferente. Somos cor
poraciones que tenemos
fortaleza en radio, digital y
plataforma, lo que permite
que tu producto esté re-
partido», asegura Amores.

De esta manera, los Orga-
nismos gue componen la
FORTA generan un impacto
industrial de 1.100 millones
de euros y mds de 8.000
empleos directos e indirec-
tos en nuestro pais, muchos
de ellos relacionados con
la industria cinematografica
donde las autondmicas fi-
nanciaron el pasado afio un
total de 306 producciones.
«Es un capital semilla, es el
primer capital que llega a
los productores para poner
en marcha sus proyectos.
Luego llegan otros inver-
sores u operadores con
inversiones mds importan-
tes, pero la que pone en
marcha el proyecto son las
autondmicas», defiende el
secretario general de FOR-
TA, Enrique Laucirica. «Hay
muchos trabajadores que
estdn en las fases previas de
los proyectos, como son los
guionistas, que si no fuese
por el capital que aportan
las autondmicas no estarfan
suficientemente retribuidos



y el sector serfa mucho mas
precario de lo que ya es». A
todo ello se suma el hecho
de que «ha habido suerte
este afio» porque han sido
inversiones que han sido
reconocidas con premios
en festivales. «Son produc-
ciones de dmbito local, pero
con gran proyeccidn en el
publico. Algo que avala la
buena decisién de ayudar a
producciones que no tienen
un componente muy co-
mercial», afiade Amores.

;Y cudles son sus retos
para el futuro mds proxi-
mo! «2023 deberfa ser el
afio de la gran transforma-
cion digital y la innovacion.
Las televisiones son ahora
mismo corporaciones que
tienen un desarrollo im-
portante, con plataformas y
OTTs puestas en marcha. La
mayoria de nuestras organi-
zaciones tienen ya una gran
parte de contenidos digita-
les. Nuestro reto es poder
competir en el sector», co-
menta la presidenta.

Mas dificil ven crear una
gran plataforma entre los
doce organismos que com-
ponen la FORTA. «Tiene
bastantes inconvenientes
por supuesto, uno de ellos

Los directores
enerales de los
rﬁanlsmos de

Radio y Television
Autondmicos

“ El anunciante tiene

una baza diferente. Somos
corporaciones que tenemos

Sfortaleza en radio,

digital y plataforma,
lo que permite que tu
producto esté repartido

es de financiacién por ser
un proyecto tan ambicioso.
No obstante, el gran incon-
veniente que tiene es el de
los derechos. Seguro que
hay soluciones, aunque no
descarto que el proceso sea
inverso. Es decir, que se ge-
neren distintas plataformas
que se agrupen en una ofer-
ta comun», explica Laucirica.
No obstante, el gran reto es
no perder a los espectado-
res mds jévenes. «Los jéve-
nes s estan en la televisiony,
defiende rotunda Amores.
«No quizd en la television
que creemos.Ven los conte-
nidos de otra manera, pero
los ven. Lo que pasa es que
no es el espectador conven-
cional. Ven los mismos con-
tenidos, pero presentados
de otra manera. asf que nos
toca acercarnos a ese target
tan joven y que participen
de nuestros contenidos. Es-
tamos obligados a conectar
con esos publicos y la trans-
formacion digital serd lo que
nos lo permita».Y todo ello
«sin perder la vista del ciu-
dadano medio», resalta Lau-
cirica. «El espectador me-
dio sigue viendo televisidn
convencional durante tres
horas y media al dfa. Es una

cantidad que sigue siendo
especialmente  significativa
con el resto de medios».

Y entre esos retos, uno no
menos importante: avanzar
en las sinergias entre auto-
némicas como Ya hicieron
hace ya una década con la
serie de El Faro. «Es dificil
conectar con una temdtica,
unos actores, un ambiente
que interese a todas por
igual a todos los territo-
rios. Pero no cesamos en
el empefio, siempre estd en
nuestro objetivo y. tenemos
algunos ejemplos no totales,
pero sf parciales como Atrd-
pame si puedes, el concurso
que se emite en una decena
de televisiones autondmi-
cas». También las sinergias
cotidianas. «Tenemos un
edificio en Madrid donde
estdn todas las delegaciones
y la colaboracién informati-
va es intensa. Cada dfa hay
intercambios entre las dis-
tintas televisiones. Serd algo
que se podra apreciar en las
proximas elecciones locales
y autondmicas donde volve-
remos a realizar un sondeo
que serda el de referencia
esa noche, como en todas
las convocatorias electora-
les», adelanta Laucirica. ||
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PROTAGONISTAS

EL OBJETIVO ES
CRECER UN 30%

En el marco del Festival de Milaga se celebrd, el pasado mes de marzo, la mesa redonda
“Dos adios de impulso al sector audiovisual: impacto y retos” del plan Spain Audiovisual
Hub. Representantes de los ministerios implicados presentaron los resultados de estos dos
anos de trabajo. Repasamos con subdirectora general de Ordenacion
de los Servicios de Comunicacion Audiovisual del Ministerio de Asuntos Econdmicos y
Transformacién Digital, el camino recorrido

por Eva Baltés




resentado en
marzo de 2021
por el presi-
dente del Go-
bierno, Pedro
Sanchez, vy la
vicepresidenta primera

y ministra de Asuntos FERFRVEIES
Econdmicos y Transfor- BEAIEUELEC

macion Digital, Nadia

gobierno se pone en
marcha un plan de

Calvifio, el Plan "Espa- BEINEERIEIE
Aa, Hub Audiovisual de RSNV

Europa” vino con una
dotacién econdmica de
[.603 millones de inversidn
publica. Es uno de los ejes
de la agenda Espafia Digital
2025 y fue impulsado por
la designacidn de la indus-
tria  audiovisual espafiola
como sector estratégico
por parte del Gobierno.
Repasamos, de la mano de
Cristina Morales, el alcance
de las acciones ejecutadas
en estos dos Ultimos afios.
Morales ocupa el cargo de
Subdirectora General de
Ordenacidn de los Servicios
de Comunicacién Audiovi-
sual en la Secretarfa de Es-
tado de Telecomunicaciones
e Infraestructuras Digitales
del Ministerio de Asuntos
Econdmicos y Transforma-
cion Digital, donde elaboran
propuestas normativas rela-
cionadas con el sector, y se
ejecutan y coordinan las ac-
ciones recogidas en el Plan
de Impulso al Sector Audio-
visual y el Componente 25
del Plan de Recuperacion,
Transformacion y Resiliencia.
Hace dos afios que se pre-
sentd el Plan de Impulso
Audiovisual. ;Cémo valora
usted estos afios de trabajo!?
Muy favorablemente. Es la
primera vez que desde el
gobierno se pone en I»

- — —
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— ——
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marcha un plan de pais para
apoyar al sector audiovisual,
considerdndolo como sector
estratégico en tres dmbitos:
en el dmbito econdmico, en
el dmbito social y en el dmbi-
to cultural. Hemos consegui-
do alinear y poner a trabajar
de manera colaborativa no
solo a los ministerios que
forman parte de la Adminis-
tracion General del Estado
- hay I3 ministerios que for-
man parte del Grupo deTra-
bajo Interministerial del Plan
de Impulso al Sector Audio-
visual- sino también a comu-
nidades autdnomas y ayun-
tamientos y colaboramos, de
manera muy estrecha, con
el sector. Todos los agentes
-tanto publicos como priva-
dos- implicados en la indus-
tria audiovisual estamos ali-
neados en torno a un mismo
objetivo: incrementar en un
30% la produccion audiovi-
sual en Espafa.
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En el Festival de Malaga
presentaron una mesa re-
donda analizando el im-
pacto del plan y los retos.
{Cudles son los resultados?
Llevamos dos afios ponien-
do en marcha las reformas
regulatorias que recoge el
plan y también las politicas
de inversion de esas |5 me-
didas agrupadas en torno
a cuatro ejes, vy los efectos
de la politica publica de go-
bierno ya se estdn viendo
en distintos informes, tanto
nacionales como europeos.
Datos que podemos tener
en cuenta ya es que Espa-
fia es el pafs de la Unidn
Europea con la estimacion
mas elevada de crecimiento
en inversién de contenidos
e ingresos para el periodo
2020-2021y2020-2025 con
un 5,7% de crecimiento en
ingresos y un 7,2% en inver-
sién. A nivel mundial, Espafia
se sitda en la 12° posicidn

La industria
audiovisual ha sido
considerada como un
sector estratégico por

arte del gobierno.
erecha: un detalle
del Plan Espafia,
Hub Audiovisual de
Europa

del rdnking en ingresos por
contenidos  audiovisuales,

incluyendo cine, television,
publicidad, etcétera. Por lo
que se refiere a la produc-
cion de largometrajes, Espa-

fia se encuentra entre los
tres primeros paises de la
Unidn Europea en ndmero
de producciones, segin los
dltimos datos consolidados
por el Observatorio Audio-
visual Europeo, con 202 pe-
liculas producidas en 2020,
solamente por detrds de
Italia y Francia. En el caso de
los cortometrajes, en el pe-
riodo 2017-2021 se ha pro-
ducido un aumento en la
produccién de mds del 59%.
En el caso de la animacidon
tanto largos como cortos
de animacién, las empresas
espafnolas producen el 7%
de las horas de animacién
emitidas en Europa en tele-
visidn y se mantiene la tasa
de crecimiento en cuanto
a ingresos. Especial forta-
leza, en estos Ultimos afios,
ha mostrado la industria
de produccidn en nuevos
entornos de consumo Y
distribucién de contenidos,
como son las plataformas
Over The Top (OTT). Este
mercado ha alcanzado en
Espafia unos ingresos que
superan los 2.056 millones
de euros en la suma de los
distintos modelos de VOD,
ya sea por suscripcion, pu-
blicdad o hibrido, lo que
nos permite vislumbrar un
futuro cercano de creci-
miento continuo y de im-
pacto favorable en la pro-
duccién audiovisual dirigida
a sistemas de distribucion.
De hecho, el Observatorio
Audiovisual Europeo, en el




dltimo informe de produc-
cion en plataformas Over
the Top (OTT) muestra que
Espafia es el segundo hub
de produccién en Europa
de formatos audiovisuales
internacionales para plata-
formas y televisidon conven-
cional. Importante también
para el Ministerio de Asun-
tos Econdmicos y Transfor-
macion Digital es la tenden-
cia alcista que se muestra
en otros subsectores de la
industria audiovisual, como
son los videojuegos, los eS-
ports o los contenidos in-
mersivos, subsectores que
ya son 100% digitales vy
muy intensivos en la cap-
tacion de mano de obra
joven aftamente cualificada.
En concreto, la industria de
los videojuegos supone en

Espafia una facturacion cer-
cana a los 1.800 millones de
euros. Pero mads alld de su
importancia econdmica, es
clave esta industria por su
transversalidad no solo en
la industria audiovisual, sino
también por el impacto que
e tiene en otros
Sslarelgs como
la educacion, la
sanidad o incluso
la  industria ma-
nufacturera. Y en
cuanto a los eS-
ports, Espafia su-
pone el~5°"mer
cado europeo en
penetracidn con
el 31% de la po-
blacién entre |6
y 55 afios como
consumidores de
__.este tipo de con-

tenidos. Por Ultimo, cada vez
es mds importante la indus-
tria de los contenidos in-
mersivos vinculados al con-
cepto de realidad extendida
y al denominado metaverso.
Esta industria en Espafia ha
triplicado su volumen de
facturacion en el periodo
2017-2022.

{Y de todos los puntos ci-
tados cudl es el mas_signi-.
ficativo?

El impacto. mds importante . . .

del Plan de Impulso aproba-
do por el Gobierno es que
vamos todos alineados vy es-
tamos generando la compli-

cidad para lograr que el sec- -

tor sea considerado como
una industria digital -eon
personal altamente cualifi-
cado- que crea conteni
audiovisuales de




calidad que pueden ser con-
sumidos por un mercado
global. Que generemos ese
didlogo publico-privado, de
tal manera que en cuanto
el sector ve algin obstdculo,
tenga la puerta de la admi-
nistracion abierta.

{Cree usted que las accio-
nes desarrolladas permiti-
ran una mayor disponibili-
dad de talento al ritmo que
la industria demanda?

Un plan de palis para apoyar
el sector audiovisual no es
nada si no tienes el talento
o la capacidad de los pro-
fesionales que permita po-
ner en marcha todos esos
proyectos que la industria
genera. La capacitacion vy
que los profesionales que
trabajan en el sector tengan
las competencias verticales
y horizontales que demanda
la industria es fundamental.
Estamos poniendo en mar
cha numerosas actuaciones,
no solo la de la Spain Film
Comission con LinkedIn, que
es un ejemplo, pero también
Radiotelevision Espafola
-que ha recibido fondos del
componente 25 del Plan de
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Recuperacién, Transforma-
cién y Resiliencia- ha puesto
en marcha su Proyecto Haz,
con 75 millones de euros,
dirigido especificamente a
capacitar a todos aquellos
profesionales que la indus-
tria  audiovisual demanda.
La Secretaria de Estado de
Digitalizacion e Inteligencia
Artificial hace unas semanas
que puso en marcha la ini-
ciativa Generacién D, dirigi-
da a digitalizar a la poblacion
y a los profesionales con un
apartado especifico dirigido
al sector audiovisual.

Hemos visto la actividad
desarrollada por el ICEX
estos afios y la puesta en
marcha del bureau. ;Han
cuantificado las acciones
realizadas y sus resultados?
Con respecto a los temas
de la internacionalizacién
es importante haber conse-
guido denominar el sector
audiovisual como un sector
estratégico por parte del
gobierno. Eso ha permitido
que a la hora de elaborar
el plan de Recuperacién,
Transformacién y Resiliencia
de Espafia se haya podido

Segun Cristina
Morales el reto

mas importante

es aprovechar el
momento. Las buenas

aifras indican que
2023 sera el ano de
ver realizado todo el
esfuerzo inversor

incluir un componente es-
pecifico que es el compo-
nente 25 de apoyo a nues-
tras empresas nacionales,
que cuenta con un presu-
puesto de 200 millones de
euros. 20 de esos 200 millo-
nes de euros se han transfe-
rido al ICEX para que ayu-
de a las empresas espafiolas
a salir a terceros mercados,
a encontrar nuevos clientes
y a ser mds competitivas en
un entorno global. El ICEX
estd poniendo en marcha
numerosas actuaciones de
internacionalizacién.  Una
de ellas es la ventanilla de
acompafiamiento al inver-
sor o el Spain Audiovisual Bu-
reau. Es una ventanilla Unica,
una One-Stop-Shop a través
de la cual tanto una empre-
sa espafola como una em-
presa extranjera que quiera
llevar a cabo cualquier tipo
de actuacién de produccién
audiovisual extranjera en
Espaia o la espafiola que

“ Espaiia es el pais de
la Union Europea con la
estimacion mds elevada de
crecimiento en inversion de
contenidos e ingresos



quiera encontrar
nuevos mercados,
cualquier  cues-
tién que quiera
plantear al sector
publico lo puede
hacer a través de
esta ventanilla y
en 48 horas se le
da respuesta. Des-
de que se puso
en marcha la ven-
tanilla  dnica  se
han resuelto mds de 1.500
consultas, y en los Ultimos
meses se ha producido un
incremento de un | 12% en
las consultas. De todas ellas,
el 36% han sido gestionadas
directamente por el ICEX y
el resto han sido dirigidas a
los distintos organismos es-
pecializados en la materia.

Se ha creado la figura del
financiador. ;Cémo se tras-
ladan mediante esta figura
los incentivos previstos?

Uno de los de los éxitos de
la parte no regulatoria que
recoge el plan es la modi-
ficacion del incentivo fiscal.
Creo que en estos dos Ul-
timos afos ha habido va-
rias modificaciones de este,
entre las cuales se incluye
esta nueva figura del finan-
ciador, todas ellas orientadas
a mejorar la competitividad
de Espana en el plano fiscal
frente a otros pafses, como
pueda ser Canadd o Reino
Unido, de tal manera que
Espafia estd empezando a
mirar de frente a otros pai-
ses con los que competia-
mos. Es importante no solo
por el efecto que tiene en
las empresas productoras
nacionales, puesto que esa
mejora del incentivo fiscal
les repercute de manera

LOS BUENOS RESULTADOS
Y LAS BUENAS
PERSPECTIVAS PARA

ESPANA:

¢ 5,7% de crecimiento en ingresos previsto

*7,2% de crecimiento de inversién previsto

e Espaia se sittia en la 12° posicién en el ranking
en ingresos por contenidos audiovisuales

* Espaiia, entre los 3 primeros paises de la UE en
nimero de producciones de largometrajes

* 59% ha sido el aumento de la produccién de

cortometrajes

e las empresas espanolas producen el 7% de las
horas de animacién emitidas en Europa en

television

*2.056 millones de euros son los ingresos

alcanzados por las

OTT

¢ 1.800 millones de euros factura la industria

de los videojuegos

* Espana es el 5° mercado europeo en

penetracion de los

eSports

e La industria de la realidad extendida y del
metaverso ha triplicado su volumen de

facturacién

directa, sino también para
atraer inversiones o roda-
jes internacionales de alto
presupuesto. La reforma del
incentivo fiscal lo que trata
es de poner a disposicion
de las empresas unos ins-
trumentos financieros para
que, en funcién del tipo de
produccién que quieran de-
sarrollar; del tipo de agente
-ya sea financiador, produc-
tor o productor implicado
en la financiacidon y en el
presupuesto- puedan bene-
ficiarse de un marco fiscal
favorable.

{Cudles cree que son los
retos que tenemos por de-
lante?

El reto fundamental es
aprovechar el momento. En
Espafa se estd produciendo
mds que nunca: tenemos
incentivos  fiscales, tene-

mos financiacidon del plan
de recuperacién, tenemos
una adenda del plan que
va a poner a disposicion
del sector 425 millones de
euros en fondos reembol-
sables, tenemos las con-
vocatorias de ayudas del
Ministerio de Cultura v las
que estd sacando el CDTI
(Centro para el Desarro-
llo Tecnoldgico Industrial)
y las que estamos sacando
en el Ministerio de Econo-
mia y tenemos un marco
regulatorio estable con la
Ley General de Comuni-
cacion Audiovisual y con el
proyecto de Ley del Cine
-que estd ahora mismo en
tramitacién  parlamentaria
y que se aprobard en los
préximos meses-. Tenemos
producciones  extranjeras
en Espafia y a nuestros téc-
nicos trabajando en parale-
lo para empresas espafiolas
e internacionales, lo que
genera know-how Yy retro-
alimentacién. El reto mds
importante es aprovechar
el momento y desde la ad-
ministracion continuar con
esa puerta abierta.

{Puede anticiparnos algin
titular para 2023?

2023 va a ser el afio de la
consolidacién de la politica
de inversiones, ya que un
porcentaje importante tie-
ne que estar acometido a
31 de diciembre del 2023.
Hemos concedido 25 mi-
llones de euros a entidades
locales para la creacién de
hubs audiovisuales, que tie-
nen que estar puestos en
marcha en esa fecha. 2023
va a ser el afio de ver rea-
lizado todo el esfuerzo in-
versor. 121
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CREATIVIDAD

EL TALENTO

EN LA ERA DEL S

REAMING

Con la explosion de la produccion local, todo el mundo busca nuevas bistorias y guionistas. En
los tiltimos foros de la industria audiovisual se ha hecho mucho hincapié en el talento. Pero ;qué
opinan los guionistas de ello?

asta hace veinte o

treinta afios, en la

industria televisiva

espafiola pocas ve-
ces le llegaba al espectador
quién era el creador de una
serie, su guionista. Excepcio-
nes eran, quiza, Anillos de oro,
que llevaba la coletilla “de
Ana Diosdado”. O Farmacia
de Guardia y Verano Azul, cu-
yos nombres siempre fueron
unidos al de su creador; el
insigne Antonio Mercero. Sin
embargo, en la actualidad, hay
series que nacen Ya avaladas
por el buen trabajo de sus
padres creativos, esas per-
sonas que han dado a luz su
idea y sus guiones originales.
«Creo que fue a partir de la
nueva era dorada de las se-
ries. A partir de Los Soprano o
Breaking Bad hasta la actua-
lidad, con las plataformas, el
guionista o la guionista se ha
puesto, digamos, de moda.
La gente se ha dado cuenta,
aunque también se ha hecho
un trabajo muy importante
por la visibilizacién de su fi-
gura», explica Jorge Naranjo,
guionista de peliculas como
Casting y Las nifias de cristdl,
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y series como Los Serrano,
Aqui paz y después gloria y
El' comisario. Durante afios,
el nombre del guionista ni
siquiera se nombraba a la
hora de hablar de una obra
en la prensa especializada,
y el propio guionista podia
encontrarse con feos como
que no le invitasen al estreno
de su propia obra. «Habia un
dicho entre nosotros muy fa-
moso que decia: cuando algo
sale mal, la culpa siempre es
del guionista. Cuando una
obra audiovisual es un éxito,
el mérito es de todos menos
del guionista. Afortunada-
mente, eso ha empezado a
cambiar», apunta por su par-
te Marfa José Garcfa-Mocha-
les, quien ha escrito ficciones
como El Internado, Gran Re-
serva 'y Amar es para siempre.
Parte de ese cambio se ha
producido gracias al sindicato
de guionistas ALMA o la enti-
dad de gestion especializada
en contenidos audiovisuales
DAMA. «El asociacionismo
ha sido fundamental. Por
ejemplo, en el sindicato de
guionistas  ALMA  tenemos
un abogado con el que pue-

por Juan Manuel Fernindez

Diana Rojo,
co-creadora,
guionista y
productora
ejecutiva de la serie
#Luimelia

des revisar los contratos, no
sdlo en cuanto a condiciones
econdmicas, sino también en
todo lo referente a los cré-
ditos», relata Diana Rojo,
co-creadora, guionista y pro-
ductora ejecutiva de la serie
#Luimelia de Atresplayer: «Y
que DAMA, en mi caso, ges-
tione mis derechos supone
para mf un refuerzo econd-
mico.Y tener recursos es algo
que te vuelve mds indepen-
diente, te posiciona mejor



para decir que no a ciertas
condiciones o para negarte
a trabajar con gente que no
estd dispuesta a respetar tu
autorfa. Pero queda mucho
camino por andary, vaticina.
En los Ultimos afios, los espec-
tadores han aprendido a aso-
ciar una serie al nombre de
un guionista como creador
de la misma, pero a veces hay
gato encerrado en ese asun-
to. «Es lamentable que sigan
existiendo supuestos creado-
res que no han escrito una
linea de guion, o que algunas
productoras sigan enviando
documentos a las plataformas
y televisiones sin el nombre
de sus autores», detalla Rojo.
Marfa José Garcla-Mochales,
por su parte, denuncia «el
intento de las plataformas
de streaming de obviar los
derechos de propiedad in-
telectual reconocidos en la
Unién Europea. Y por otro,
con la lucha de algunos pro-
ductores por apropiarse del
término showrunner, tan de
moda en EEUU. ;Hay pro-
ductores  showrrunners? S,
Los que escriben guiones.
;Todos los que dicen serlo
lo son?! Rotundamente, no.
Un showrunner es un guio-
nista, que ejerce funciones de
productor ejecutivo. Es decir,
tiene poder de decision so-
bre la parte técnica, pero se
sienta y escribe.Y escribir no

Jorge Naranjo,
guionista de series
como Los Serrano y
El comisario

es decir si me gusta algo o no
o pedir cambios Yy correccio-
nes, es sentarse delante de la
pagina en blanco y desarrollar
el guion de ese proyectoy,
detalla.

En ese sentido, Diana Rojo
cree que la frase “creado
por"’ puede suponer un pro-
blema, porque es un término
muy indefinido, v la creacidn
no tiene por qué estar rela-
cionada con su escritura. «El
crédito de idea original es
protegible si tiene un gra-
do minimo de definicidn,
recuerda. A pesar de los
cambios, la profesidon sigue
encontrdndose con todo
tipo de trabas. «Ahora las
temporadas son cortas, los
equipos de guion se han re-
ducido  considerablemente
y los contratos son mucho
mads efimeros. Trabajamos
casi exclusivamente como
auténomos, sin  contratos
laborales (a veces incluso
como falsos auténomos), lo
que dificulta la estabilidad
financiera de muchos guio-
nistas que no estdn en el
top de la profesidn», cuenta
Natxo Ldpez, creador de la
serie Perdida, de Antena 3,y
que luego tuvo una segunda
vida en Netflix. «El problema
estd ahora en que nuestras
series tienen éxito global y se
han internacionalizado, pero
no asf nuestros derechos.
Sélo cobramos por la dis-
tribucidn de nuestras series
en algunos paises concretos
donde los derechos de autor
estdn correctamente regu-
lados. Del resto del mundo
no vemos ni un céntimo,
sigue explicando este guio-
nista que también es creador
de Operacién Marea Negra,

Corto y Cambio o Hispania, la
leyenda. Para Jorge Naranjo,
otro problema es el trabajo
heterodoxo vy heterogéneo
del guionista, pues estd «tan
fuera de una estructura cla-
ra, que su funcién depende
muchisimo del proyecto y de
quién te llamax». Y también
lamenta que en muchas oca-
siones se tenga que escribir
gratis para vender ideas o
buscar una financiacion.

;Se ha avanzado en la percep-
cién y la importancia que se
le da al guionista, sea creador
0 no, en la obra audiovisual?
Los cuatro guionistas con-
sultados para este reportaje
coinciden que sf, pero con
matices. «Aunque no lo pa-
rezca, en este pais aln queda
mucho camino por recorrer
y los nuevos modelos de ne-
gocio de explotacion online
plantean retos nuevos que se
incorporan a los ya existentes
que hay que afrontar», asegu-
ra Garcia-Mochales. Y Diana
Rojo aplaude que se valore
mds el talento del guionis-
ta «no tanto porque tu tfa
sepa que has escrito la serie,
sino para que, si haces algo
que ha funcionado, quienes
te contratan te paguen en
consecuencia, te concedan el
crédito que te corresponde
y eso también te abra el ca-
mino para futuros trabajosy.
«Hay mds precariedad de lo
que podria parecer viendo la
gran cantidad de produccion
que sale adelante. De hecho,
algo muy parecido estd suce-
diendo también en EEUU,
donde ya se estd hablando
de una nueva huelga de guio-
nistas para reivindicar mejo-
ras en las condiciones de la
profesiény, finaliza Lépez. |2
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TELCOS VS OTT

EL PEAJE DE LAS AUTOPISTAS DIGITALES

El trdfico en internet no para de crecer'y lo hace a un ritmo de alrededor del 30% anual. La
multiplicacion de los servicios online y el aumento del streaming — el video supone el 65% del
volumen — obliga a enormes inversiones en la red. Las telcos y las grandes empresas tecnolégicas
y de contenidos se baten en una lucha de titanes por la financiacion de las autopistas digitales

para Luis de Zubiaurre

B Cémo habrfa sido la
pandemia en un mundo

; analdgico, sin la tecno-
‘ ' logia y las herramientas

. . digitales? Cierre los ojos e
imagine por un momento el
confinamiento en ese mun-
: do sin internet. Ahora, abra
* . , " los ojos. Internet y el mun-

[ ' do digital existen y todo lo
anterior no es mds una en-
sofiacién distdpica. Aunque
tuvimos que vivir el confina-

¥ :
3 . miento, no hay duda de que
% internet nos facilitd bastante
las cosas.

% LA CONTRIBUCION
JUSTA
Internet es-el objeto de una
dura batalla entre los opera-
dores-detelecomunicacio-

* nes, propietarios de-la red,
y-laskempresas tecnoldgicas
y~de ‘contenidos’ que pres-
tan sus'servicios a través de

SE ESTIMA QUE DENTRO estas \autopistas digitales. Se
DE DIEZ ANOS, ELTRAFICO trata de quien y en qué me-
SERAVEINTE VECES MAYOR dida debe financiar los cos-

QUE ELACTUAL tes de'mantener la red; es lo
que se denomina el debate

sobre |la fair contribution, la




contribucién justa. En Espa-
fia el Ultimo capitulo publico
de este enfrentamiento se
produjo durante la inaugu-
racion del Mobile World
Congress de Barcelona, el
pasado 2/ de febrero de
2023. José Maria Alvarez
Pallete, presidente de Telefd-
nica, aprovechd el foro para
reclamar, una vez mds, una
mayor participacion de las
grandes tecnoldgicas en la
financiacion de la red: «Este
nuevo mundo digital necesi-
ta que todos contribuyan al
esfuerzo de una forma mds
justa y compartida». En la
misma linea incidié la CEO
de Orange, Christel Heyde-
mann: «En los Ultimos afios
nuestro sector se ha con-
vertido en absolutamente
critico para consumidores
y empresas, ya que nuestras
redes prestan servicios digi-
tales esenciales en todos los
dmbitos de la sociedad».

Solo cuatro dias antes, el
23 de febrero, la Comisidn
Europea abrid una consul-
ta publica como «parte del
didlogo con las partes in-

Christel Heydemann,
CEO de Orange,

en un momento

del MWC 2023,
explicando el dilema
al ‘que se_enfrenta
la industria telco.
Mientras los carriers
se comen el CAPEX,
el trafico de la red
se satura sin que
nadie mas que ellos
contribuyan a los
costes
I

teresadas sobre la posible
necesidad de que todos los
agentes que se beneficien
de la transformacién digital
contribuyan equitativamen-
te a las inversiones necesa-
rias». La pregunta es quién
debe correr con los costes
al alza de la red, derivados
de la ampliacién y mejoras
en infraestructuras.

En la base del conflicto esta
el creciente trafico de la red,
que a principios de 2023
contaba con mas de 5.100
millones de usuarios, alrede-
dor del 64% de la poblacidn
mundial. Y el nimero de in-
dividuos con acceso a inter-
net crece en torno a un 7%
anual. Ademas, el COVID-19
dispard el trdfico de la red
con el uso masivo de strea-
ming de video, videoconfe-

rencias, juegos online, redes
sociales, mensajerfa y chat.
Lejos de ser usos pasajeros,
muchos de estos servicios
se han establecido ya entre
los hdbitos cotidianos de los
ciudadanos.

Los incrementos del trdfico
en la red han rondado el
30% en los dltimos afios: un
34% en 2020, afio del confi-
namiento, un 29% en 2021 y
un 23% en 2022, segin da-
tos de la consultora tecno-
|dgica estadounidense Sand-
vine. Durante la pandemia,
en la primavera de 2020, en
Espafia los operadores (Te-
lefonica, Orange, Vodafone,
Masmovil, etc.) notificaron
crecimientos de alrededor
del 40%. La tendencia de
futuro apunta al alza por va-
rios factores: la existen- 1»

900
800
700
600
500

400

Volumen en TB

300
200

100

Inicio COVID-19

2019
YouTube
Disney+

— Netflix
— TikTok

A —
—
2020 2021 2022
—— Generic QUIC Facebook —— HTTP Media Stream
—— Xbox Live —— Playstation Downloads —— Amazon Prime

Volumen de datos de trafico de Apps antes, durante y después del COVID

Fuente: Sandvine

—_

MayIIZ\gg | 6 5



e —

cia de redes mds potentes
(fibra y 5G); aumento del
parque de dispositivos mo-
viles; contenidos cada vez
mds pesados (video en 4K
gaming) y la irrupcion del
metaverso vy las realidades
aumentada vy virtual.

INCREMENTO

DEL STREAMING

El sector de las telecomu-
nicaciones ha vivido una
enorme transformacién en
las dos dltimas décadas, des-
de un negocio de servicios
de voz a uno basado en los
datos. El video —presente
cada vez mds en todo tipo
de servicios, webs y apps—
es hoy por hoy el principal
generador de trdfico en in-
ternet. En 2022 supuso, se-
gdn Sandvine, el 65,9% del
volumen total, impulsado
no solo por la cantidad de
streams, sino también por
unos niveles de calidad de
imagen cada vez mejores.
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Ademds ha experimentado
un gran crecimiento respec-
to a 2021, cuando su peso
fue del 53,7%. Solo los 230
millones de abonados de
Netflix visionan mds de mil
millones de horas a la sema-
na. Pero no todo se debe a
las plataformas de streaming:
el gran éxito de los videos
cortos —principal reclamo
de TikTok, YouTube Shorts
e Instagram Reels, entre
otros— también contribuye
a saturar las redes.

En 2022, muy por detrds del
video se sitdan las siguien-
tes categorfas: marketplace
(plataformas  comerciales,
5,8%), gaming (5,6%), redes
sociales (5,3%), servicios en
la nube (5%), servicios web
(4,6%), intercambio de fi-
cheros (3,4%), mensajeria
instantdnea  (2,3%), redes
VPN (1,19%) y audio (1%).

El sector de las telecomuni-
caciones Y, especialmente las
operadoras europeas estdn

Losé Maria Alvarez
allete, presidente
de Telefonica y de
la GSMA, aprovecho
el foro para
reclamar una ma{or
oarticipacion de [as
grandes tecnoldgicas
en la financiacion de
la red
I

a la caza de los responsables
de ese aumento del trdfico
que, segun afirman, los obli-
ga a inversiones gigantescas:
«Se estima que dentro de
diez afios, el trdfico serd
veinte veces mayor que el
actual. Consideramos que
los proveedores de conte-
nido, que son los que gene-
ran ese enorme volumen,
deben contribuir para ga-
rantizar la sostenibilidad de
las redes», afirmé Gonzalo
Lopez-Barajas, Corporate
Regulation Manager en Te-
lefénica durante el debate
La contribucién de las OTTs a
la financiacion de las infraes-
tructuras de telecomunicacion
europeas, celebrado en Ma-
drid el 16 de noviembre de
2022,

«Las empresas de conte-
nidos no somos quienes
generamos el trdfico en las
redes de los operadores de
servicios de internet. Este
tréfico responde a las so-
licitudes de los clientes de
los proveedores de internet
que quieren acceder a nues-
tros servicios», replica Julia
Maxwell, SVP Regulatory
& Public Affairs de Viaplay
Group —grupo de comu-
nicacidon sueco, operador
de streaming y creador de
contenidos— y portavoz de
European VOD Caoalition,
asociaciéon que representa
al sector del streaming y en-
tretenimiento en Europa.

LAS SEIS GRANDES OTT
Hoy por hoy los servicios
que atraen mayor trdfico
tienen nombre y apellido:
las seis grandes OTTs de la
tecnologfa y los contenidos,
las ahora denominadas MA-



TOTAL VOLUMEN POR

CATEGORIA DE APP

KR video 65.93%
Marketplace 5.83%
Gaming 5.58%

n Redes sociales 5.26%

H Servicios en la nube 4.98%

Nl servicios web 4.63%

Intercambio de ficheros 3.39%

n Mensajeria instantanea 2.30%
Redes VPN 1.13%

m Audio 0.95%
Marca 2021 2022
Google 20.99%  13.85%

EX nettiix 9.39%  13.74%

EJ Facebook 15.11%  6.45%

K} wicrosoft 332%  5.11%

B Ao 418%  4.59%

K Amazon 336%  4.24%

TOTAL 56.35% 47.98%

Fuente: Sandvine

MAA —NMicrosoft, Alphabet
(Google), Meta (Facebook),
Amazon y Apple— ademds
de Netflix. Segin Sandvine,
en 2022 supusieron casi la
mitad de la circulacion por la
autopista digital, un 48% del
total, que se reparte entre
Alphabet (13,9%), Netflix

El video, segin
Sandvine, supuso el
65,9% del volumen
total del trafico

en Internet en
2022. Aigo que no
es de extranar si
observamos cuales
son las apps mas

usadas
I

ESTE NUEVO MUNDO DIGITAL
NECESITA QUETODOS CONTRIBUYAN
AL ESFUERZO DE UNA FORMA MAS
JUSTAY COMPARTIDA

(13,7%), Meta (6,5%), Micro-
soft (5,1%), Apple (4,6%) vy
Amazon (4,2%).YouTube es
el gran generador de trdfico
de su matriz: solo €l supone
10,5 puntos porcentuales de
los 13,9 de Alphabet, segin
datos de Sandvine.

Ademds de estos seis gi-
gantes, una plataforma de
streaming y una red social
de videos también se en-
cuentran entre los que mds
circulan por la red: Disney+
(4,2%) y TikTok (3,6%). Se-
gin Gonzalo Ldpez-Barajas,
de Teléfonica «el desarrollo
del metaverso puede afadir
un 30% de tréfico adicional.
El problema estd en que el
modelo de negocio de las
grandes compaffas OTT
estd directamente relacio-
nado con el aumento del
trdfico». En el mismo foro
David Sola, Director de Re-
gulacidn, Asuntos Externos
y Fondos Europeos de Vo-
dafone apuntd que «en los
ultimos afios los operadores
hemos dotado al ecosiste-
ma de unas infraestructuras
de primer nivel; hemos sido
un pais lider en 3G, 4G y en
el desarrollo de la fibra épti-
ca. Pero ya no estd tan claro
que vayamos a ser lideres
mirando hacia el futuro, por
ejemplo en 5G, porque el
sector de las telecomunica-
ciones se encuentra en una
situacion dificil».

Segln la asociacion de ope-
radores europeos de re-

des de telecomunicaciones,
ETNO, en el ditimo dece-
nio el sector ha invertido
mas de 500.000 millones de
euros en el despliegue de
redes fijas y mdviles. Anual-
mente, el trdfico genera-
do por las OTTs supone
un coste de alrededor de
36000 a 40.000 millones
de euros para las telcos de
la- Unidn Europea, segin
un informe elaborado por
Frontier Economics para
Deutsche Telekom, Orange,
Telefdnica y Vodafone.

Las OTTs, las empresas que
distribuyen sus contenidos y
servicios a través de la red
de los operadores, recha-
zan las pretensiones de las
telcos de hacerlas pasar por
caja: no es cierto que ellos
no contribuyan al desarrollo
de la red; sus inversiones en
cables submarinos y en re-
des de distribucién de con-
tenidos (CDNs) son dos
ejemplos de ello, afirman.
Ademds, indican que los
operadores ya cobran a sus
clientes, los usuarios finales.
Las OTTs también justifican
su postura afirmando que
son ellas, gracias a sus atrac-
tivos contenidos y aplicacio-
nes online, las que fomentan
la contratacién de los ser
vicios de banda ancha por
parte de los ciudadanos,
algo de lo que se benefician
las telcos en Ultimo término.
«Los consumidores contra-
tan la conexién a Inter- 1»
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B2C Retail

Derechos Premium

B2B Retail

Hecho para
el digital

Derechos de los Servicios
contenidos online
(V) (V]
3% 57%

Valoracion de la Cadena de Valor de Internet 2020

® 6 6
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Fuente: GSM Association

net por diversas razones:
para teletrabajar, estudiar
en linea y también para ver,
transmitir y escuchar conte-
nidos. Al hacerlo, los consu-
midores generan mayores
volimenes de tréfico, lo que
aumenta la demanda de
contratos de banda ancha.
Esto produce el dinero que
las telecos reinvierten en
sus redes, lo que les permite
ofrecer mejores servicios vy
cobrar precios mds altos»,
sefiala Julia Maxwell, de Eu-
ropean VOD Coalition.

Sin embargo, segin datos

de ETNO y GSMA, la aso-
ciacion de operadores mo-
viles, de 2015 a 2021 las
suscripciones mdviles vy fijas
de banda ancha vy el ingre-
so promedio por usuario se
mantuvieron prdcticamente
planos en la Unién Euro-
pea. En ese mismo periodo,
segin la consultora Axon,
los ingresos de las telcos
europeas se redujeron un
7%, mientras que Facebook,
Amazon, Netflix y Google
los incrementaron en un
500%. Las gigantes tecnold-
gicos y del entretenimiento

EN LOS ULTIMOS ANOS NUESTRO
SECTOR SE HA CONVERTIDO EN
ABSOLUTAMENTE CRITICO PARA
CONSUMIDORESY EMPRESAS
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son empresas globales, con
una gran capacidad de ex-
pansién y crecimiento.

FRAGMENTACION Y
COMPETENCIA

Por el contrario, el proble-
ma del sector de los opera-
dores en Europa es su gran
fragmentacion vy alto nivel
de competencia, que difi-
culta incrementar sustan-
cialmente los ingresos por
la parte del consumidor fi-
nal. De ahf la pretension de
que las OTTs paguen por
el tréfico generado por su
actividad: la mayorfa de las
propuestas apuntan a que
lo hagan los grandes ocupa-
dores de espacio —aque-
llos que utilicen el 5% del
ancho de banda del ope-
rador en hora punta—. Los
criticos con esta medida
creen que ello podria afec-
tar al principio de neutrali-
dad de la red, que garantiza
el libre acceso a todos los
contenidos, aplicaciones vy
servicios en internet y que
obliga a los operadores a
tratar el trdfico generado
por sus usuarios en igual-
dad de condiciones, con
independencia de su conte-
nido, origen o destino.
«Una "tasa por trdfico de
red’ es una idea funda-
mentalmente sesgada que
perjudicaria al sector au-
diovisual europeo. Se tra-
tarfa de un impuesto sobre
el comportamiento de los
consumidores, que discri-
minarfa el video online y los
contenidos de alta calidad,
asi como a las personas que
los ven. Si los proveedores
de contenidos tenemos
que pagar tasas adicionales



a las empresas de teleco-
municaciones, ademds de
lo que vya invertimos en la
distribucién, habrd menos
inversion disponible para la
creacion de contenidos. En
dltima instancia, esto perju-
dicard a los productores de
contenidos, a los consumi-
dores v a todo el ecosiste-
ma de internet», sostiene
Julia Maxwell.

Las telcos por su lado denun-
cian su débil posicién de ne-
gociacion frente a las OTTs,
una asimetria que confian
poder mitigar con la inter-
vencion de las autoridades
regulatorias. En la cadena de
valor el segmento de servi-
cios online significé un 57%
en 2020, mientras que la
conectividad de acceso, las
redes, supuso el [5%.Y el
peso de los servicios online
es cada vez mayor, segin el
informe The Internet Value
Chain 2022 de la consultora
Kearney para GSMA.

La Década Digital Europa
2030, que se ha marcado
como objetivos la conecti-
vidad a través de redes gi-
gabit en todos los hogares
y la disponibilidad de 5G en
toda Europa, obliga a gran-
des inversiones, estimadas
en unos 300.000 millones
de euros. Segin sefiald
Thierry Breton, comisario
de Mercado Interior y Ser-
vicios de la Unién Europea,
en el marco del Ultimo Mo-
bile World Congress, «nos
encontramos al principio
de una nueva revolucién. En
los proximos afios, toda la
industria tendrd que expe-
rimentar un cambio radical
y revisar sus modelos de
negocio. [2]
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Figura 2: Cuota de
trafico global de los
diferentes servicios/
glataformas 0tT,
021. Fuente:

Axon (2022), “El
ecosistema

de internet de
Europa: beneficios
socio-economicos de
un balance mas
justo entre los
gl%antes tecnoldgicos
y los operadores de
telecomunicaciones”,
Basado en datos de
Sandvine.
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AUDIENCIAS
Elaborado por TIVU con datos d¢ BARLOVENTO COMUNICACION

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/03/2023 - 31/03/2023

ANTENA 3 (14,1%) ES LIDER DURANTE |7 MESES CONSECUTIVOS. LOS ESPECTADORES UNICOS
DEL TOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 43,2 MILLONES, EL 93% DE COBERTURATS
(11,2%) OCUPA LA SEGUNDA POSICION EN EL RANKING DE CADENAS CON EL MES DE
MARZO MAS BAJO DE SU HISTORIA. EN TERCERA POSICION SE SITUA LA (9,1%)Y EN CUARTO
LUGAR AUT (86%), SEGUIDA DE LA SEXTA (6,3%), CUATRO (5,1%), ENERGY (3,1%), LA2 (2,7%), FOF
(2,6%)Y DIVINITY (2,4%), ENTRE LAS DIEZ PRIMERAS. MAXIMO HISTORICO MENSUAL DE ENERGY.

Espectadores

*Dif. mar-23 P Cob%
RNK Cuota vs mar22 Unicos

1 A3 I 14,1% -0,3 34,8 mill. 75,2%
2 TSsHEE 1.2% -0,7 31,9 mill. 69,0%
3 La1  9,1% +0,6 +r 35,3 mill. 76,4%
4 AUTHEE s86% +0,2 | 28,8 mill. 62,3%
5 LA SEXTA Il 6,3% -1,1 32,0 mill. 69,1%
6 CUATRO I 5,1% -0,7 32,7 mill. 70,7%
7 ENERGY M 3,1% +0,9 | 15,0 mill. 32,5%
8 La2 W 2,7% -0,2 27,2 mill. 58,7%
9 FDF B 2,6% -0,1 20,0 mill. 43,3%
10 DIVINITY B 2,4% +0,5 | 14,9 mill. 32,1%
1 TRECE R 2,0% -0,2 14,9 mill. 32,2%
12 NEOX B 2,0% +0,3 | 19,8 mill. 42,8%
13 NoVA i 1,9% -0,5 12,3 mill. 26,6%
14 pMAX B 1,6% 0,0 17,5 mill. 37,8%
15 ATRESERIES I 1,6% -0,1 12,7 mill. 27,5%
16 MEGA | 1,3% -0,2 16,7 mill. 36,1%
17 PARAMOUNT NETWORK I 1,3% -0,3 16,4 mill. 35,4%
18 BEMADtv | 1,1% +0,6 14,1 mill. 30,5%
19 DKiss | 1,1% 0,0 12,1 mill. 26,1%
20 24H 1 1,1% -0,4 16,2 mill. 35,0%
21 GOL PLAY | 0,9% -0,2 14,6 mill. 31,5%
22 CLAN | 0,9% +0,1 13,1 mill. 28,2%
23 BOING | 0,8% 0,0 1,4 mill. 24,7%
24 TEN | 0,8% +0,1 9,4 mill. 20,4%
25 DISNEY CHANNEL | 0,6% +0,1 9,5 mill. 20,6%
26 REAL MADRID HD | 0,5% 0,0 10,3 mill. 22,2%
27 TELEDEPORTE | 0,5% -0,1 12,9 mill. 27,8%
28 BOM Cine | 0,4% +0,1 7,6 mill. 16,4%
29 AUT PRIV | 0,4% 0,0 8,2 mill. 17,7%
30 VERDI CLASSICS 0,1% 0,0 1,3 mill. 2,9%
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CONSUMO TELEVISION

MES DE MARZO DE MENOR CONSUMO DE LA HISTORIA
CON 189 MINUTOS DE PROMEDIO DIARIO POR PERSONA

Tiempo
espectador/dia

. . Tiempo persona/dia Mismo mes desde 1992: —"
@a= 189" > 3:09 yuyymmuniimin | | 22€:
=24 "-11% —I:Is%'

T =t

N\
@ @ \ \ Minutos persona/dia

por cortes de edad:
)  -11%
hom N\

Minutos persona/dia por regiones: 4-12

13-24 25-44 45-64 >64
214’ 208" 205’

200’ 196’ 195’ 193 197 186’ 186’ 182’

177’ 174’ 168’
-4% -12% -10% -8% 8%
o -17% -16% 1% 14% o _ =
13% 14% 7% 8% 12%
AST CLM AND ARA  P.VAS cYL VAL GAL RES CAN MUR MAD BAL CAT

*Diferencias mar-23 vs. mar-22

OTROS USOSTELEVISOR

EL PROMEDIO DE LOS “"OTROS USOS DEL TELEVISOR™ ES DE 39 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, 5 MINUTOS MAS QUE EN MARZO 2022

ACUMULADO MES ll)JITAIgI%SS

MINUTOS
. MILLONES
39 PERSONA/DIA 31 6 ESPECTADORES 11 7 MESPeeT.
+57 15% y UNICOS [

*Diferencias mar-23 vs. mar-22

INTERNET

P “PLAY” &R “OTROS”

30,

Streaming y consumo de video

r A Reproducciéon de contenidos grabados Videojuego y Radio TDT.
cuyo origen es Internet, ejemplo (y no emitidos los 7 dias previos).
YouTube.

I3
57, 4.7,

o
| COMUNICACION o
" sssnss ssmssiess e Fuente: Barlovento Comunicacion seguin datos de Kantar

May.cl:IZXg | 7 I



AUDIENCIAS

Tiempo total uso televisor [| | 7% del total uso del televisor es para “Otros Usos”
diferentes a ver la televisidn convencional, es decir: Internet,
Contenidos grabados, Juegos, Radio...

OVer la television convencional

BOtros usos televisor

La audiencia exclusiva de “Otros Usos’’, es decir, el
numero de personas que usa diariamente el televisor para
otra actividad diferente a ver la televisién lineal tradicional es de

2.404.000 espectadores

83% Tiempo total de uso del televisor 3 -48
(televisién tradicional+otros usos): u

*Dif. mar-23 vs. mar-22

ESPECTADORES UNICOS

29,5 MILLONES DE ESPANOLES VEN CADA DIA LATELEVISI(:)N
AL MENOS UN MINUTO, ES DECIR, EL 64% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones) ESPECTADORES UNICOS (millones)

DIARIOS EN EL MES
IND. 4+ I 29,5 mill. IND. 4+ I 43,6 mill.
HOM I 14,1 mill. HOM s 21,1 mill.
MUJ I 15,4 mill. MUJ s 22,5 mill.

4-12 B 3,9 mill
13-24 EE 5,4 mill.

4-12 H 1,9 mill
13-24 H 2,2 mill.

25-44 HEE 6,3 mill. 25-44 @SN 10,9 mill
45-64 HEEEEEE 10,9 mill. 45-64 N 13,9 mill.
>64 HEEE 8,2 mill >64 N 9,5 mill

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS / EN EL MES

e 32 o o o
S B E BEaex3d f£5E5ssSEssSsiis
) EAR ) N g O ¥ m g v M 10 o
100% @ o o mgm::‘_ 0 o o o o o o o o o O
> < 3 > S 3 S ¢ N ¢ N G o
o o o o
75% o 3
3
50%
25%
0%
+ = - N T T ¥ < o nw 40 a0 4 5 Z € F 4 x 4 0w
< o 2 TN Y v o Z2 < € < €« < a0 « ¢ v < O > w
a T = <t ™ oo M < VU > U § > VU 0O« < m ¥ LU x
= - N < o
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

Ind. 4+ | Espafna | Lineal | TTV | TSD
Top 5 de los Spots mas vistos (Grp's 20'")

UNIVERSIDAD DE NEBRIJA [ =5 ]
UNIVERSIDAD DE NEBRIJA [ 27 ]
GAES/CENTROS AUDITIVOS [IIINEEEESEN
LINDT/EXCELLENCE [ 23 |
SAMSUNG/GALAXY A54 5G/Tt NN

adWN =

Top 5 Anunciantes (Grp’'s 20")
1  PROCTER & GAMBLE ESPANA, IIINESZTN
2 GALERIA DEL coOLEccIONISTAIEesl
3 L'OREAL ESPANA [ 3433
4  GOBIERNO DE ESPANA EEs
5 DANONE,S.A. IEloss

Top 5 Campaias (Grp’'s 20")

SECURITAS DIRECT/ALARMAS[ 1934 |
CASA TARRADELLAS/PIZZ . 1767
ORANGE/OPERADOR TELEFOIII1.302!
MUTUA MADRILENA/GAMA DENIIT1.250

]
2
3
4
5 CARGLASS/REP.CRIST.C . 1198
Top 5 Marcas (Grp's 20")
1  GALERIA DEL COLECCIONISTARane9n
2  GOBIERNO ESPANA [ 2399
3 LIDL G659
4 DANONE Ess
5 L'OREAL IEIo09

Top 5 Sectores (%Grp's 20")

1 DISTRIBUCION Y RESTAURAC( A ZZm

2  ALIMENTACION [ %
[;;; 3  BELLEZA E HIGIENE [ n%

4  FINANZAS Y SEGUROS S

5 SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVA N8 %

FICHATECNICA
* Fuente de los datos: Kantar.

Total

Total

Total

Total

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: marzo 2023
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HABLAMOS DE

Acebo Javier Publicis Groupe 48 Lopez-Barajas Gonzalo  Telefénica 64
Amores Carmen FORTA 52 Lépez Natxo Alma 62
Badagian Laura Publiespafia 49 Maxwell Julia European VOD Coalition 64
Banderas Antonio 10 Modroiio Patricia Publiespaiia 49
Bonaria Fois Maria Mondo Tv Studios 9 .

Montero Antonio Universidad Rey Juan Carlos 18
Burzako Cristina 10

Morales Cristina Min. de Asuntos Econémicos y
Casado Maria Academia TV 10

Transformacion Digital 56
Castellano Koro 10

N j Al 62
Cazalla Victoria YouTube 46 aranje lorge ma
Cerezo Josep Kantar Media 49 Pallete José Maria Alvarez Telefénica 64
Chicén Lola Smartme Analytics 50 Pellitero David Comscore 48
de la Iglesia Ignacio FLUZO 50 Pérez Javier Smartme Analytics 50
Denche Alejandro GECA 51 Pino Fernando Atresmedia Publicidad 48
Estévez Macarena Circulo de Ingenio Analitico 51 Pistoni Luis Aedemo 46
Fernandez Joan Kantar Media 49 Resines Antonio 9
Garcia-Mochales Maria José Alma 62 . .

Rojo Diana Alma 62
Garcia Enrique GECA 51

Rojo Marta Atresmedia Publicidad 48
Garcia Nathalie Fremantle 30

Salem Alessandro Mediaset Espaiia 10
Garcia Vicente FLUZO 50

Sanagrupacion Paula Comscore 48
Gomez Ignacio RTVE 46
Gonard Géraldine Conecta Fiction & Entertainment 36 Sarhan Monty Sky Showtime 18
Gutiérrez Orlando Publicis Groupe 48 Smith Lucy RX France 8
Heydemann Christel Orange 64 Sola David Vodafone 64
Laucirica Enrique FORTA 54 Zaslav David Warner Bros. Discovery 6
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QUALITY NETWORKING,

PANELS, WORKSHOPS,

Fleriiely NMENT PITCHING SESSIONS
AND MUCH MORE.

find out about the latest news in the
international market focused on the
creation, development, production,
financing, broadcasting and distribution
of television content at eventconecta.com
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