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En los últimos meses de reuniones con productores, empresas de investigación y 

operadores del mercado español, ha quedado especialmente patente la imagen que 

tiene en la Península Ibérica la plataforma fundada por Reed Hastings. Y, a decir ver-

dad, no solo aquí, sino en toda Europa. Por un lado, un proveedor que no repara en 

gastos a la hora de invertir en producción local; por otro, un interlocutor que dicta 

e impone condiciones a sus socios con escaso margen de negociación. Nadie niega 

que el aterrizaje de Netflix ha sido la panacea para la industria audiovisual, que sus 

inyecciones de liquidez e innovación han desbloqueado la situación de estancamiento 

de algunos mercados nacionales. Pero no cabe duda de que, tras un período en el que 

ese primer operador en llegar al sector se beneficia de las ventajas atribuibles a quie-

nes contribuyeron a crear ese sector, llega un momento en el que ese operador debe 

aceptar someterse a una serie de normas para que el contexto en el que actúa sea lo 

más transparente y justo posible. Y es precisamente de esa falta de voluntad, al menos 

hasta la fecha, de la que Netflix peca. La regla número uno reza que es intolerable que 

la plataforma siga negando a los titulares de derechos los datos de visualización de su 

obra. Los ordenamientos jurídicos exigen que, en el curso de cualquier negociación 

para la venta de derechos, las partes implicadas se faciliten la una a la otra cuanta 

información sea necesaria para tener pleno conocimiento y convicción de lo que van 

a vender o comprar. Se trata de un simple principio de buena fe y juego limpio frente 

al cual, Netflix (así como otras plataformas SVOD), no puede hacer oídos sordos. 

Las ventajas del libre mercado se acaban cuando pones un tope a la transparencia. Y 

esta transparencia es necesaria para los productores, para los autores y, a largo plazo, 

también para el propio Netflix, porque así podrán calibrar de mejor manera (con 

todas las cartas sobre la mesa) sus respectivas negociaciones. Tarde o temprano, esta 

transparencia será una imposición legal o del mercado, pero estaría bien que Netflix 

y compañía dieran, al menos, una señal de apertura. Mientras tanto, en otros países, 

las empresas que gestionan los derechos de autor y las asociaciones de productores 

audiovisuales y fonográficos tienen previsto unir fuerzas para poder interactuar de 

manera unificada con los SVOD. ¿Y en España? 

Linda Parrinello

QUERIDO NETFLIX, 
TE ESCRIBO PARA...
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EL MERCADO AUDIOVISUAL ESPAÑOL ESTÁ LLENO DE INCERTIDUMBRES. A LA 
PROLIFERACIÓN Y FRAGMENTACIÓN DE CANALES DE TELEVISIÓN Y SERVICIOS OTT SE 
SUMAN OTROS FACTORES COMO LA CRISIS PUBLICITARIA O EL CAMBIO QUE ESTÁ POR 
PRODUCIRSE EN TELECINCO. JOSÉ ENRIQUE LOZANO, DIRECTOR GENERAL DE GECA, 
REFLEXIONA CON TIVÙ SOBRE EL MOMENTUM TELEVISIVO

12

G
ECA es la con-
sultora líder 
de la industria 
audiovisual y el 
entretenimien-

to españoles. Fundada hace 
casi 30 años, con la llegada 
de la televisión privada a Es-
paña, acompañan a produc-
toras, televisiones y distri-
buidoras en su competición 
por un hueco de mercado. 
Desde la dirección gene-
ral, José Enrique Lozano ha 
compartido con nosotros 
su visión. Lozano ha des-
empeñado su carrera en 
las adquisiciones, programa-
ción de contenidos y direc-
ción general  en compañías 
como laSexta. Hace 9 años 
que dirige el Máster de Dis-

tribución Audiovisual en la 
ECAM (Escuela de Cinema-
tografía y del Audiovisual de 
la Comunidad de Madrid). 
Ustedes han vivido muchos 
momentos importantes 
en la industria audiovisual 
española. ¿Cómo valora la 
situación actual?
Es apasionante. La industria 
siempre ha vivido cambios 
muy radicales de mane-
ra abrupta y ahora pasa lo 
mismo, sólo que los cam-
bios van más rápido. Enton-
ces, de repente se cuestiona 
todo: la televisión, las OTT, 
el pago... Y todo está en 
cuestión pero, por otro lado, 
la gente cada vez consume 
más audiovisual. Cada vez le 
dedicamos más horas, más 

José Enrique Lozano, 
Director General de 
GECA, habla de la 
necesidad de trabajar 
un Single Source 
Holístico que mida 
lo que la industria 
necesita medir, ya 
que hay lagunas que 
generan frustración

LA 
TELEVISIÓN: 
ÚNICO MEDIO 
DE MASAS

por Eva Baltés – fotos Fernando Marrero

recursos, tecnologías de 
mayor calidad en nuestras 
casas y nuestros bolsillos, 
y forma parte de nuestra 
dieta social. Sólo se trata de 
poner un poco de orden y 
ver cómo se reconfigura el 
panorama, porque estamos 
en el momento de la hiper-
fragmentación. Estamos en 
un momento apasionante 
y enriquecedor, pero muy 
complejo.
Estuvimos en Aedemo TV 
y nos quedó clara la gran 
complejidad del análisis 
y  medición de audiencias 
debido a las múltiples pan-
tallas y a que los streamers 
no publican  sus datos. 
¿Cómo cree que puede 
evolucionar esta situación?

Hace falta evolucionar la 
medición actual hacia una 
Golden Currency. Nos gus-
taría trabajar con un Single 
Source  Holístico que mida 
todo lo que necesitamos 
medir. Ahora estamos tra-
bajando bajo el paradigma 
del coro de datos y es com-
plejo, porque la información 
no es exacta, las metodo-
logías no son fácilmente 
compatibles y hay algunas 
lagunas que generan cierta 
frustración. Nosotros tam-
bién estamos investigando 
y, de momento, no hay una 
única metodología que se 
pueda aplicar en el merca-
do. También hay pocos ac-
tores con la capacidad de 
gestionar algo así. Ojalá no 
necesitemos a alguien de 
fuera que nos enseñe a ha-
cerlo. Por otra parte, se ha 
generado una cultura en la 
que se da más importan-
cia al dato observacional, al 
dato censal, al big data, fren-
te a la estadística. Creo que 
es un error porque la esta-
dística tiene pleno vigor, es 
rigurosa y fiable, y sin ella el 
hombre no hubiese llegado 
a la luna, ni la medicina hu-
biese evolucionado a lo que 
es hoy. En muchos casos, la 
información cualitativa y so-
ciodemográfica que necesi-
ta la industria va a venir de 
estudios muestrales. Dicho 
lo cual, también tiene incon-
venientes, siendo incapaz de 
representar esa hiperfrag-
mentación. Por eso hay que 
extraer lo mejor de ambas 
metodologías. ¿Cómo se 
hace? Hay alternativas y 
ninguna completa, pero ten-
deremos a ello sin ninguna 
duda.
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NOTAS DE PRODUCCIÓN
NUEVOS PROGRAMAS, NUEVOS ACUERDOS Y NUEVOS ENCARGOS:  

LA TELEVISIÓN ESPAÑOLA, EN BREVE

EN VIDEO

Doce años después 
de su despedida, 
¡Allá tú! regresará 

a Telecinco con una 
nueva versión que 
volverá a contar con 
Jesús Vázquez (en foto) y 
que incorporará nuevos 
elementos y giros en su 
mecánica. La cadena ya 
trabaja junto a Gestmusic 
en la preproducción 
de este formato, 
que se actualizará 

con importantes 
novedades en su 
mecánica. ¡Allá tú! es una 
adaptación del formato 
internacional Deal or 

not deal, emitido en 83 
territorios desde su 
creación con gran éxito 
de audiencia. Las recientes 
reediciones que se han 
llevado a cabo en países 
como Francia e Italia y 
la que actualmente 
prepara Reino Unido.

¡ALLÁ TÚ! VUELVE A TELECINCO

RTVE  Y EL COMITÉ PARALÍMPICO RENUEVAN LA COLABORACIÓN 

La presidenta interina de RTVE, Elena Sánchez Caballero, y el presidente del Comité Paralímpico Español (CPE), Miguel 
Carballeda (en foto), han firmado un convenio de colaboración que refuerza el compromiso de ambas instituciones en la 
difusión del deporte paralímpico y sus deportistas. RTVE, patrocinadora del Equipo Paralímpico Español, renueva así su 
decidido apoyo al CPE y al deporte paralímpico con la difusión de sus actividades y la realidad del deporte paralímpico 

a través de sus canales de televisión, 
emisoras de radio y medios digitales. 
La Corporación retoma la emisión del 
espacio Paralímpicos, en Teledeporte 
y el Canal 24 Horas, así como de 
spots y microespacios relacionados 
con el deporte paralímpico español, y 
refuerza su voluntad de retransmitir 
las competiciones más destacadas. 
Del mismo modo, ambas partes 
intensificarán el esfuerzo durante los 
meses previos a los Juegos Paralímpicos 
de París 2024 (28 de agosto - 8 de 
septiembre), para que los espectadores 
conozcan a las principales figuras del 
Equipo Paralímpico Español. 
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JAVIER LÓPEZ ZAFRA, secretario general 
y del Consejo de L’Orèal España, ha sido 
reelegido presidente de la Asociación 
Española de Anunciantes (aea) en el primer 
Consejo Directivo del ejercicio 2023-2024.

CRISTINA ALCELAY se incorpora al grupo 
audiovisual italo-español Garbo Productions, 
de Maite Bulgari, como responsable de 
guiones de Garbo Stories, la filial madrileña 
de la empresa matriz.

Movistar Plus+ simplifica su estructura y 
el comité de dirección en cinco áreas de 
negocio y cuatros áreas transversales. El área 
de contenidos se divide en dos ejes: Ficción/
Entretenimiento y Deporte. DOMINGO 
CORRAL se pondrá al frente de la Dirección 
de Ficción y Entretenimiento; ENRIC ROJAS 
se une al equipo de Movistar Plus+ como 
Director de Deportes. Se crea una nueva 
posición de CMO liderada por Purificación 
González. Se refuerza el área de Operaciones 
y Nuevos Negocios con DOMINGO 
NIETO al frente.  IGNACIO FERNÁNDEZ 
VEGA pasará a ocupar la Dirección de TBS. 
El comité de dirección de Movistar Plus+ 
mantiene las direcciones transversales de 
Finanzas con JOSÉ ANTONIO GARCÍA 
VILLAR, el área de Asesoría Jurídica, con 
ÁNGELES LÓPEZ-LOBATÓN, el área de 
Personas con LORETO GONZÁLEZ y el 
desarrollo tecnológico de la plataforma con 
SAÚL GARCÍA. El área de Comunicación 
de Movistar Plus+, integrada en la Dirección 
Global de Comunicación de Telefónica, 
continúa bajo la responsabilidad de PEDRO 
CALVO.

La directora de Originales de RTVE, ANA 
MARÍA BORDAS, ha sido reelegida 
vicepresidenta del Comité de Televisión 
de la UER.  El director de  RTVE Play  y 
responsable de los Contenidos Digitales 
de RTVE, ALBERTO FERNÁNDEZ, ha sido 
elegido miembro del Comité Digital de la 
UER (Digital Committee) en la Asamblea 
Digital, para el nuevo mandato bianual 2023-
2025. 

Banijay Iberia ha nombrado a MIGUEL 
MARTÍN nuevo Director General de 
Zeppelin. Por decisión propia, Amparo 
Castellano deja la compañía para embarcarse 
en nuevos proyectos profesionales. 
La compañía ha también nombrado a 
YOLANDA MARTÍN CAMPAYO nueva 
directora de contenidos. 

LLEGADAS Y SALIDAS

SHINE IBERIA CUENTA EL ESPECTRO AUTISTA

Shine Iberia adquiere los derechos de The A talks, programa 
revelación de la televisión francesa (Les rencontres du Papotin. En foto 

el episodio con el Presidente Macron): un formato en el que los famosos 
se enfrentán con un grupo de personas con trastornos del espectro 
autista. Un programa sobre la importancia de la inclusión, en el que 
nunca se habla directamente sobre ella. Políticos, actores, cantantes, 
celebrities o deportistas se someterán a las preguntas realizadas, 
sin filtros ni tabúes, por 30 personas con trastornos del espectro 
autista, que se pondrán en la piel de un periodista de primer nivel. 
El formato, distribuido por Can’t Stop Media, prepara versiones en 
Italia, Israel, Holanda, Alemania, Reino Unido, Australia y Holanda y 
se está produciendo en países como Polonia, donde se estrenará a 
finales de 2023.

OPERACIÓN TRIUNFO POR PRIME VIDEO

Prime Video traerá de vuelta uno de los programas más 
exitosos y queridos de España, Operación Triunfo, que se 
estrenará en exclusiva en Prime Video en España y en más de 
30 países y territorios de Latinoamérica a finales de este año. 
El talent show musical sigue a un grupo de concursantes que 
ingresan en una academia musical para formarse y demostrar 
su talento como cantantes y artistas. Operación Triunfo se 
estrenó en 2001 y será el primer contenido semanal en directo 
en estrenarse en Prime Video en España. La producción se 
confía a Gestmusic.
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CÓMO CRECEN LOS GRANDES
DESDE LOS INFORMES TRIMESTRALES DE LOS PECES GORDOS DEL SECTOR HASTA LAS ÚLTIMAS 

DECISIONES ESTRATÉGICAS: UNA VISIÓN GENERAL PARA INTERCEPTAR CÓMO SE MUEVE EL MERCADO

BUSINESS

E
n el primer trimestre de 2023, 

WarnerBros. Discovery (en la foto, 

David Zaslav, Consejero Delegado) 

registró unos ingresos totales de 10.700 

millones de dólares. Esto supone un 

descenso del 5% (3% si se excluye el 

impacto de los Juegos Olímpicos de 

Invierno de 2022). WBD registró unas 

pérdidas de explotación de unos 1.000 

millones de USD, que incluyen 1.800 

millones de USD de amortizaciones antes 

de impuestos por actividades de adquisición 

y reestructuración. El EBITDA ajustado fue 

de 2.600 millones (+12%). Los abonados 

globales a DTC fueron 97,6 millones (+1,6 

millones en el trimestre). El ARPU global 

es de 7,48 dólares. El segmento Directo al 

Consumidor tuvo un valor de 2.45 millones 

de dólares (-1%), de los cuales 2.16 millones 

procedían de la distribución, 103 millones de 

la publicidad (+29%, debido a las fórmulas de 

suscripción con publicidad) y 185 millones 

de los contenidos (-16%, debido a una 

reducción de las licencias de contenidos 

de HBO). El EBITDA ajustado ascendió a 

50 millones de euros. La división Studios 

vio caer sus ingresos un 7%, hasta 3.200 

millones de euros, mientras que el segmento 

Network se situó en 5.580 millones de 

euros (-10%).

WBD: DISMINUCIÓN DE INGRESOS

PARAMOUNT DESESTIMA

La plantilla de Paramount (en foto, el CEO Bob Bakish) en Estados Unidos se 

reducirá en un 25%. Los recortes afectarán a Showtime, Mtv Entertainment Studios y 

Paramount Media Networks. La noticia circuló tras la publicación de los resultados del 

primer trimestre de 2023: los ingresos totales ascendieron a 7.260 millones de dólares 

(-1% respecto al mismo trimestre de 2022), de los cuales 5.100 millones procedieron 

del área TV Media (-8%), 1.500 millones del área Direct-to-Consumer (+39%) y 588 

millones del área Filmed Entertainment (-6%). El EBITDA ajustado disminuyó un 

40%, hasta 548 millones de dólares. En particular, el área de DTC es negativa en 511 

millones (debido a los costes para apoyar el crecimiento de Paramount+), el área de 

TV media es positiva en 1.300 millones (-15%) y el área de Filmed Entertainment es 

negativa en 99 millones (-168%). En streaming, Paramount+ alcanzó los 60 millones de 

abonados globales (+4,1 millones en el trimestre). Los ingresos aumentaron un 65% 

interanual. Pluto TV registró 80 millones de usuarios activos mensuales.

AMAZON STUDIOS DISTRIBUYE

Amazon Studios se abre a la distribución de contenidos con Amazon MGM Studios Distribution. La nueva división se 

encargará de la distribución de originales de Amazon y de catálogo de MGM (incluidos los nuevos títulos). Al frente 

de la división estará Chris Ottinger, que ya dirige la distribución de MGM. El catálogo incluye películas como Borat 

Subsequent Moviefilm, Coming 2 America, I Want You Back, The Tender Bar, The Tomorrow War, The Voyeurs, y series originales 

de Amazon, incluyendo Goliath, Hunters y The Marvelous Mrs. Maisel.
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L
os ingresos de The Walt Disney 

Company (en foto, Bob Iger, CEO) 

crecieron un 13% en el segundo 

trimestre de 2023 (21.810 millones de 

dólares) y un 10% en el semestre (45.300 

millones de dólares). Los ingresos de 

explotación bajan un 11% en el trimestre 

(hasta 3.200 millones de dólares) y un 9% 

en el semestre (hasta 6.300 millones de 

dólares). En Disney Media and Entertainment 

Distribution, los ingresos del trimestre 

aumentaron un 3%, hasta 14.000 millones 

de dólares, mientras que los ingresos de 

explotación descendieron un 42%, hasta 

1.110 millones de dólares. En particular, la 

división de Directo al consumidor creció 

un 12% (hasta 5.500 millones de euros) y el 

segmento de Ventas de contenidos/Licencias 

y otros creció un 18% (hasta 2.190 millones 

de euros). El área de Directo al consumidor 

registró una pérdida de explotación de 

700 millones (a la baja) debido a la mejora 

de los resultados de Disney+ y Espn+. En 

particular, las cifras de Disney+ se deben 

a la mejora de los ingresos por abonados 

y a la disminución de los costes de 

comercialización, compensados en parte por 

el aumento de los costes de programación 

y producción y, en menor medida, de los 

costes tecnológicos. El total de abonados 

a Disney+ ascendió a 157,8 millones (-2% 

respecto al 31 de diciembre de 2022). De 

ellos, 46,3 millones son abonados nacionales 

(Estados Unidos y Canadá) y 58,6 millones 

abonados internacionales (excluyendo 

Disney+ Hotstar). Espn+ tiene 25,3 millones 

de abonados (+2%) y Hulu (48,2 millones). 

Los ingresos medios mensuales por abonado 

ascienden a 4,44 dólares (+13% respecto a 

diciembre de 2022). La cifra nacional creció 

un 20%, pero la generada por Disney+ 

Hotstar cayó un 20%.

DISNEY: AUMENTO DE LOS COSTES

COMCAST: PEACOCK DEBE CRECER

En el primer trimestre de 2023, los abonados de Peacock crecieron más de un 60% 

interanual hasta alcanzar los 22 millones. Sin embargo, el crecimiento del servicio de 

streaming se tradujo en una pérdida de 704 millones de dólares en EBITDA ajustado 

para todo el segmento Media. En cambio, los ingresos aumentaron un 45%, hasta 

685 millones. Los resultados consolidados de la empresa matriz Comcast (en foto, el 

Presidente y Consejero Delegado Brian L. Roberts) arrojaron unos ingresos de 26.600 

millones, un 4,3% menos que en el mismo trimestre de 2022. El EBITDA ajustado fue 

de 9 410 millones, para un aumento del 2,9%. La división Content&Experience bajó un 

9,5%, hasta 10.200 millones de euros. En particular, la división Media registró una caída 

del 20% (6 150 millones), que se convierte en -2% si se excluyen los Juegos Olímpicos 

y la Super Bowl. El Ebitda ajustado se mantuvo relativamente estable (-1%), gracias 

al crecimiento de las divisiones de Estudios (+13,3%) y Parques Temáticos (+46%), 

mientras que el área de Medios experimentó una caída del 25,5%, hasta 880 millones. 

Concretamente en el área de Medios, los ingresos de 6.150 millones de euros (-20,7%) 

se distribuyeron entre la publicidad nacional (-38,8%), la distribución nacional (-7,8%, o 

+3,8% si se excluyen los Juegos Olímpicos) y las cadenas internacionales (+1,3%).

MEDIASET ESPAÑA: FUSIÓN EFECTIVA

A partir del 3 de mayo se hizo efectiva la fusión transfronteriza por incorporación de Mediaset España a MFE-

MediaForEurope. El proyecto de fusión fue aprobado el 30 de enero de 2023 por los órganos de administración 

de ambas sociedades y posteriormente -el 15 de marzo- por las juntas extraordinarias de accionistas. Con la 

efectividad de la fusión, el capital social de MFE pasó de 800.313.439,26 euros a 813.569.533,02 euros.
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INVERSIÓN PUBLICITARIA

+2,5% EN EL PRIMER 
TRIMESTRE DE 2023

TODOS LOS MEDIOS PRESENTAN EVOLUCIONES POSITIVAS, A EXCEPCIÓN DE DOMINICALES, 

REVISTAS Y TELEVISIÓN

E
n el primer trimestre de 

2023 la inversión publicitaria 

ha crecido un 2,5% frente 

al período equivalente del año 

anterior, mostrando una cifra 

de 1.173,5 millones de euros, 

frente a los 1.144,8 millones del 

periodo enero-marzo de 2022. 

En el caso concreto del mes de 

marzo, la inversión habría crecido 

un 8,0% pasando de los 428,4 

millones de euros de 2022 a los 

462,5 millones del mes de marzo 

de 2023. Digital, que ocupa la 

primera posición por volumen 

de inversión publicitaria, ha 

experimentado un incremento del 

3,7%, obteniendo 549,8 millones 

de euros en los primeros tres 

meses del año.  

El segundo medio por inversión 

es Televisión que aglutina una 

inversión publicitaria de 364,3 

millones de euros, un -5,0% 

menos que los 383,7 millones 

de euros del mismo periodo de 

2022. En los tres primeros meses 

de 2023 ha disminuido un -5,4% 

la inversión publicitaria del grupo 

de las televisiones nacionales 

en abierto, que ha alcanzado 

los 325,0 millones de euros, 

situando su cuota de mercado 

en el 89,2%. Mediaset España, 

con un decrecimiento del -6,8%, 

ha alcanzado una cifra de 149,0 

millones, habiendo obtenido una 

cuota de mercado del 40,9%. 
s
h
u
tt

e
r
s
to
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k
. 
(1

)

Atresmedia ha alcanzado una 

cifra de 151,2 millones lo que 

supone un decrecimiento del 

-5,4% respecto al mismo período 

de 2022, situando su cuota en 

el 41,5%. A su vez, la inversión 

publicitaria en el grupo de las 

televisiones autonómicas se situó 

en el primer trimestre del año 

en una cifra de 20,9 millones 

de euros, con un aumento del 

7,0% sobre los 19,5 millones 

que se registraron en el mismo 

periodo de 2022. Esta evolución 

sitúa la cuota de mercado de 

este grupo de televisiones en 

el 5,7%. Los canales de pago 

muestran en el período analizado 

una caída del -11,3%, alcanzando 

una facturación de 17,9 millones 

sobre los 20,2 millones que 

tenían en el periodo enero-marzo 

de 2022, consiguiendo una cuota 

del 4,9% del mercado.

TOTAL PUBLICIDAD (MILL. €) % CUOTA

Cadenas ENE_MAR 22 ENE_MAR 23 % EVOL 23/22 ENE_MAR 22 ENE_MAR 23

Total televisión 383,7 364,3 -5 100 100

Mediaset España (*) 159,9 149 -6,8 41,7 40,9

Atresmedia (*) 159,7 151,2 -5,4 41,6 41,5

Resto Tv's nacionales 23,9 24,8 4,1 6,2 6,8

Total Tv's nac. Abierto 343,5 325 -5,4 89,5 89,2

Total Tv's autonómicas 19,5 20,9 7 5,1 5,7

Total canales pago 20,2 17,9 -11,3 5,3 4,9

Total TV local 0,5 0,6 6,9 0,1 0,2

Fuente: InfoAdex S.A.

(*) Se integran bajo grupo los canales de TDT 100% propriedad de la cadena (multiplex)
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EL MERCADO AUDIOVISUAL ESPAÑOL ESTÁ LLENO DE INCERTIDUMBRES. A LA 
PROLIFERACIÓN Y FRAGMENTACIÓN DE CANALES DE TELEVISIÓN Y SERVICIOS OTT SE 
SUMAN OTROS FACTORES COMO LA CRISIS PUBLICITARIA O EL CAMBIO QUE ESTÁ POR 
PRODUCIRSE EN TELECINCO. JOSÉ ENRIQUE LOZANO, DIRECTOR GENERAL DE GECA, 
REFLEXIONA CON TIVÙ SOBRE EL MOMENTUM TELEVISIVO

12

G
ECA es la con-
sultora líder 
de la industria 
audiovisual y el 
entretenimien-

to españoles. Fundada hace 
casi 30 años, con la llegada 
de la televisión privada a Es-
paña, acompañan a produc-
toras, televisiones y distri-
buidoras en su competición 
por un hueco de mercado. 
Desde la dirección gene-
ral, José Enrique Lozano ha 
compartido con nosotros 
su visión. Lozano ha des-
empeñado su carrera en 
las adquisiciones, programa-
ción de contenidos y direc-
ción general  en compañías 
como laSexta. Hace 9 años 
que dirige el Máster de Dis-

tribución Audiovisual en la 
ECAM (Escuela de Cinema-
tografía y del Audiovisual de 
la Comunidad de Madrid). 
Ustedes han vivido muchos 
momentos importantes 
en la industria audiovisual 
española. ¿Cómo valora la 
situación actual?
Es apasionante. La industria 
siempre ha vivido cambios 
muy radicales de mane-
ra abrupta y ahora pasa lo 
mismo, sólo que los cam-
bios van más rápido. Enton-
ces, de repente se cuestiona 
todo: la televisión, las OTT, 
el pago... Y todo está en 
cuestión pero, por otro lado, 
la gente cada vez consume 
más audiovisual. Cada vez le 
dedicamos más horas, más 

LA 
TELEVISIÓN: 
ÚNICO MEDIO 
DE MASAS

por Eva Baltés – fotos Fernando Marrero

recursos, tecnologías de 
mayor calidad en nuestras 
casas y nuestros bolsillos, 
y forma parte de nuestra 
dieta social. Sólo se trata de 
poner un poco de orden y 
ver cómo se reconfigura el 
panorama, porque estamos 
en el momento de la hiper-
fragmentación. Estamos en 
un momento apasionante 
y enriquecedor, pero muy 
complejo.
Estuvimos en Aedemo TV 
y nos quedó clara la gran 
complejidad del análisis 
y  medición de audiencias 
debido a las múltiples pan-
tallas y a que los streamers 
no publican  sus datos. 
¿Cómo cree que puede 
evolucionar esta situación?
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José Enrique Lozano, 
Director General de 
GECA, habla de la 
necesidad de trabajar 
un Single Source 
Holístico que mida 
lo que la industria 
necesita medir, ya 
que hay lagunas que 
generan frustración

Hace falta evolucionar la 
medición actual hacia una 
Golden Currency. Nos gus-
taría trabajar con un Single 
Source  Holístico que mida 
todo lo que necesitamos 
medir. Ahora estamos tra-
bajando bajo el paradigma 
del coro de datos y es com-
plejo, porque la información 
no es exacta, las metodo-
logías no son fácilmente 
compatibles y hay algunas 
lagunas que generan cierta 
frustración. Nosotros tam-
bién estamos investigando 
y, de momento, no hay una 
única metodología que se 
pueda aplicar en el merca-
do. También hay pocos ac-
tores con la capacidad de 
gestionar algo así. Ojalá no 
necesitemos a alguien de 
fuera que nos enseñe a ha-
cerlo. Por otra parte, se ha 
generado una cultura en la 
que se da más importan-
cia al dato observacional, al 
dato censal, al big data, fren-
te a la estadística. Creo que 
es un error porque la esta-
dística tiene pleno vigor, es 
rigurosa y fiable, y sin ella el 
hombre no hubiese llegado 
a la luna, ni la medicina hu-
biese evolucionado a lo que 
es hoy. En muchos casos, la 
información cualitativa y so-
ciodemográfica que necesi-
ta la industria va a venir de 
estudios muestrales. Dicho 
lo cual, también tiene incon-
venientes, siendo incapaz de 
representar esa hiperfrag-
mentación. Por eso hay que 
extraer lo mejor de ambas 
metodologías. ¿Cómo se 
hace? Hay alternativas y 
ninguna completa, pero ten-
deremos a ello sin ninguna 
duda.
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El consumo televisivo ha 
disminuido en 2022. En su 
Balance GECA anual re-
flejan un descenso hasta 
los 183 minutos de media 
por espectador, la cifra más 
baja desde hace 30 años. 
Se habla de envejecimiento 
de la audiencia televisiva, 
de fuga de espectadores 
hacia los OTT, de efecto 
postpandemia… ¿Cuáles 
son los motivos reales del 
descenso?
Creo que es una mezcla de 
factores. La televisión como 
electrodoméstico no se ve 
menos, pero la televisión 
lineal sí. Al final el tiempo 
es finito y hay que dividirlo 
entre más propuestas. Hay 
quien piensa que el refugio 
de la televisión será el direc-
to, la cercanía, la informa-
ción, los programas-evento 
en directo. Y son conteni-
dos que en general gustan 
bastante más al público más 
adulto que además, es el 
que ve más la televisión; y 
si te refugias en ese tipo de 
contenidos, el público nati-
vo va a ser el que es. No 
tiene por qué ser así, sobre 
todo en el prime-time y en 
muchos eventos como rea-
lities y talents que también 
pueden tener un público 
bastante más juvenil. Pero el 
grueso, el Total Día, es inevi-
table que esté envejeciendo. 
Hay otra cuestión difícil de 
medir e incluso de asimilar 
y es que hay choques cul-
turales intergeneracionales. 
Hay un momento de la vida 
de un joven en el que no 
quiere ser como sus padres: 
“si mi padre escucha Spoti-
fy, yo escucho YouTube”. La 
capa poblacional más joven 
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pectacular también, ambos 
son canales muy bien tra-
bajados. Dentro del caudal 
de audiencia, Antena 3 ha 
sabido sumar grandes for-
talezas en todas las franjas, 
pero la táctica más efectiva 
es conseguir mucha audien-
cia antes de los informati-
vos y que estos estén altísi-
mos y que a su vez nutran 
de caudal a los programas 
que les preceden. Sumado 
a su access prime-time  po-
tentísimo y a contenidos de 
calidad, explican los buenos 
resultados que recogen. 
Y no es tan fácil tener un 
informativo que lidere y 
que tenga buena audiencia, 

tenía un acceso diferente, 
pero estoy convencido de 
que muchos de los jóvenes 
que hoy reniegan, en algún 
momento volverán a la te-
levisión.
Este es el año en el que 
Antena 3 ha arrebatado 
su liderazgo a Telecinco, 
sumando 16 meses con-
secutivos cómo cadena 
más vista. ¿Cuáles han sido 
las circunstancias que han 
concurrido para hacer po-
sible el cambio?
Tal vez son muchas circuns-
tancias. Me gusta entender 
la programación como flu-
jos de audiencias y lo cierto 
es que Antena 3 ha traba-
jado muy bien el arrastre 
y la conexión entre los 
programas. No es que lo 
haya hecho mejor que Te-
lecinco, que históricamente 
ha realizado un trabajo es-

Estamos en un momento 
apasionante y enriquecedor, 
pero muy complejo

RTVE PLAY SE POSICIONA COMO EL SERVICIO VOD GRATUITO DE UN CANAL 
MÁS UTILIZADO EN EL TELEVISOR ESTA OLEADA POR LOS USUARIOS DE SVODs

RTVE Play prácticamente empata con la versión gratuita de Atresplayer y con Pluto TV  
(este último crece 2,4 puntos)

Porcentaje de uso de plataformas FVOD y AVOD en el televisor entre usuarios de servicios SVOD
>Total individuos 18

¿Ha visto usted algún contenido en el TELEVISOR de alguna de estas plataformas
que se muestran a continuación en los últimos tres meses aproximadamente?

pero es aún más complica-
do saber mantener esa au-
diencia con lo que viene a 
continuación. Y además hay 
programas que tienen una 
capacidad de traer mucha 
audiencia en un momento 
determinado, como el ros-
co de Pasapalabra. Así que 
si una cadena consigue te-
ner ese tipo de momentos 
de programación que ante-
ceden a momentos como 
un informativo, y hacen que 
este se convierta en líder o 
por lo menos crezca, ya ha 
ganado mucho. Y si tiene la 
capacidad de mantener a 
la gente, lo tiene hecho. A 
esto se suma que tienen 
una tarde muy sólida. Histó-
ricamente la tarde ha sido 
el mayor reto de la progra-
mación porque son muchas 
horas y estar bien toda la 
tarde es dificilísimo y ca-
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rísimo. Hay muy pocos ca-
nales que estén totalmente 
satisfechos con su tarde y 
la mayoría jamás han dis-
frutado de una tarde sólida 
durante tantas horas.
Telecinco está en plena 
transformación. ¿Cuáles 
son los puntos clave en su 
camino hacia el éxito?
Hay muchos puntos clave. 
La programación de Tele-
cinco tiene muchas for-
talezas, y no tengo nada 
claro que su modelo se 
esté agotando, entendien-
do como modelo una pro-
gramación efectista y ultra 
eficiente bajo formatos 
que permiten contención 
del gasto. Esto es diferente 
a que haya programas que 
muestren signos de agota-
miento. Pero parece que su 
estrategia pasa por hacer 
un cambio de imagen, y los 
cambios de imagen llevan 
tiempo. Me parece un reto 
de los más bonitos para 
un canal, un reto con vér-
tigos y sinsabores, porque 
muchas veces para tener 
nueva audiencia tienes que 
cambiar y perder alguna 
de la que ya tienes por el 
camino, pero estamos ha-
blando de un player que 
sigue siendo grande, con 
audiencias muy grandes 
porque la televisión sigue 
siendo un medio muy ma-
sivo, y con una imagen muy 
sólida. Intentar cambiar la 
imagen sin desposicionarte 
y sin ir a sitios donde no 
hay suficiente audiencia es 
un desafío, pero hay gran-
des profesionales trabajan-
do en ello. Les deseamos 
mucha suerte.
En el contexto actual de 

descenso de rendimiento 
de los canales generalistas 
nacionales (-2,7 puntos), 
los canales de la TV de 
pago, las temáticas TDT 
y los autonómicos lo au-
mentan. En 2022 el pago 
ha logrado su máximo his-
tórico (+1,2). ¿Qué even-
tos lo han hecho posible?
Bueno, son muchos canales 
y hay muchas cosas diferen-
tes. Sobre el pago, creo que 
todos pensamos que, en 
la medida en que muchas 
grandes marcas reservan 
sus contenidos top para 

su propia OTT, los canales 
iban a bajar. Pero no ha sido 
así, al menos no para todos. 
Otros, sin embargo, apro-
vechan esta situación para 
crecer y diferenciarse e in-
cluso lanzar nuevos canales. 
Además, existe el consumo 
estacional, de repente hay 
nuevos estrenos que fun-
cionan, otros que no, hay 
eventos deportivos… Esto 
nos daría para un mono-
gráfico. Y hay movimientos 
cíclicos pendulares entre 
la fragmentación y la con-
centración. Lo que ocurre 
al final es que a la gente le 
gusta ver televisión.
Háblenos de TVE. Porque 
cayendo la audiencia de las 
generalistas, ellos se man-
tienen bastante bien, inclu-
sive suben. 

Televisión Española llevaba 
tiempo bajando y parece 
que contiene la caída y creo 
que se debe a que está te-
niendo grandes aciertos en 
la tarde. También tiene la 
enorme fortuna de estar en 
el número uno y eso le da 
una gran ventaja. Tiene una 
cobertura inmensa y tiene 
prestigio, así que creo que 
si consiguen dar con el ac-
cess y el prime-time, tienen 
un potencial inmenso. En 
general, pienso que podría 
producirse un efecto rebo-
te hacia esas ventanas que 
fueron las tradicionales y 
que van a tener un respiro 
y más salud de la que se les 
pronosticaba.
Parece que busca nuevas 
fórmulas para rejuvenecer 
su target. En Aedemo TV 
presentaron una ponencia 
muy interesante acerca de 
su colaboración con You-
Tube para generar audien-
cia desde las redes hacia 
sus canales. ¿Cree que es-
tas sinergias funcionan?
Creo que para casos bue-
nos, sí. Lo que tengo claro 
es que el único medio que 
sigue siendo de masas es 
la televisión. Si hay algún 
medio que tenga capaci-
dad para convertir algo en 
viral, que sea masivo y que 
consiga cobertura, es la te-
levisión. Que luego hay un 
montón de sinergias posi-
bles para captar público jo-
ven a través de YouTube, de 
los spots y de un montón de 
videojuegos y de un mon-
tón de iniciativas, también.
Con respecto a los even-
tos deportivos, el fútbol 
sigue ocupando los prime-
ros puestos en el top de 

Antena 3 ha 
trabajado muy bien el 
arrastre y la conexión entre 
los programas
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EN 2022 LOS CANALES GENERALISTAS NACIONALES (49,4%) DESCIENDEN SU 
RENDIMIENTO 2,7 PUNTOS Y EL PAGO (9,8%; +1,2) LOGRA SU MÁXIMO HISTÓRICO

ATRESMEDIA TAMBIÉN LOGRA EL PRIMER PUESTO POR OPERADORES A PESAR 
DE PERDER CUOTA RESPECTO A 2022

Share (%) de la televisión en España por grupos de cadenas

Share (%) de los Operadores de televisión nacional en abierto

Lunes-domingo | Total día | Total individuos | Total España

Lunes-domingo | Total día | Total individuos | Total España

Fuente: Kantar. Individuos 4+ con invitados. Incluye 2º residencias.

audiencias. Esto no cambia 
nunca. ¿Hay algún evento 
capaz de hacerle frente?
El fútbol no es ni siquiera 
televisión, está por encima 
de todos, más cercano a la 
religión. No hay nada com-
parado con el fútbol, ni en 
años lo habrá. Lo que me 
alegra es que poco a poco 
se va normalizando la en-
trada del deporte femenino 
en televisión.

Las OTT mantienen su 
crecimiento y ya están dis-
ponibles en el 65% de los 
hogares. ¿Era de esperar?
Lo que no era de esperar 
para mí es la maduración. 
Me parece que era algo 
muy nuevo, y que de repen-
te parece que lleva toda la 
vida y ha madurado muy 
rápido. La incógnita  ahora 
es ver si han alcanzado el 
límite de su crecimiento y, si 

es así, cómo va a ser su evo-
lución. Esa es la cuestión.
Netflix y Prime Video lide-
ran el mercado a mucha 
distancia de sus seguidores 
(Disney+ y HBO MAX). 
¿Cree que puede haber 
cambios en ese liderazgo?
Netflix fue el pionero in-
ternacional y eso le dio 
una ventaja que han sabido 
trabajar. Prime Video ofre-
ce otros servicios para 
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los que la televisión es el 
complemento y creo que 
juega en otra liga. Disney+, 
que tiene un público muy 
diverso, tiene capacidad de 
crecimiento, y HBO MAX, 
que siempre ha apostado 
por la calidad como venta-
ja competitiva, tendrá otro 
empujón cuando termine 
el proceso de fusión de 
Warner Bros. Discovery. 
Pero los que yo creo que 
pueden dar una sorpresa 
son los OTT deportivos si 
siguen apostando por con-
tenidos exclusivos de alta 
demanda. No sé si habrá 
cambios de liderazgo en las 
plataformas de streaming, 
lo que sí creo es que habrá 
fusiones.
¿Qué le parece la estra-
tegia de Netflix de sacar 
una tarifa con anuncios? 
¿Cómo cree que impactará 
a medio – largo plazo en el 
mercado publicitario?
A medida que los negocios 
no crezcan ya con el mo-
delo de suscripción, ten-
drán que poner publicidad. 
Es un movimiento natural y 
es muy positivo para todo: 
para la industria, para el 
anunciante, para la plata-
forma y para la economía.
¿Qué le parece el fin de las 
cuentas compartidas? Us-
tedes han hablado de una 
pérdida de usuarios millo-
naria…
Parece que la compartición 
de claves en origen fue muy 
buena idea porque así se 
convirtieron la marca y el 
contenido en viral, y eso es 
gran parte del éxito de la 
penetración de Netflix hoy. 
Además, sumar audiencias 
gigantescas revaloriza cual-

quier empresa cotizada. 
Ahora, si el mercado ha 
madurado y no evoluciona 
igual, hay que intentar com-
plementar la estrategia.
Se habla del cambio en los 
hábitos de consumo de-
bido a los streamers, pero 
parece que también existe 
un prime-time en las plata-
formas…
En el barómetro OTT de 
GECA tenemos un gráfico 

que muestra cómo se con-
sume OTT a lo largo del 
día y lo comparamos con 
la televisión lineal. Y en el 
pico de máximo consumo 
coinciden con la televisión 
de manera muy generaliza-
da, pero sobre todo en la 
noche, entre las 21 y las 23 
horas. Se consume  al mis-
mo tiempo más televisión y 
más OTT. La primera cues-
tión que se plantea, de la 
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que ya hablamos en GECA 
hace unos años, es que ese 
momento debería ser don-
de ubicar la joya de la co-
rona de la cadena, porque 
es el momento de máximo 
consumo. Pero en la televi-
sión lineal, en ese momen-
to estamos en el access, el 
prime-time empieza más 
tarde. Se tomó la decisión 
entonces en el mercado de 
competir entre la propia 
televisión en lugar de mirar 
hacia las OTT.
También parece que los 
contenidos consumidos 
en OTT son los mismos o 
parecidos que antaño en 
la TV convencional. ¿Qué 
le parece?
A la gente le gusta ver co-
sas de calidad sin más. Hay 
realities estupendos que a 
la gente le gusta ver donde 
sea, lo mismo con los do-
cumentales o con el cine, 
pero son cuestiones meno-
res. Lo que sí creo es que 
la plataforma por su natura-
leza apuesta evidentemente 
por los contenidos enlata-
dos y que la emisión en di-
recto, que tiene muchísimos 
riesgos, pero en la que las 
televisiones tienen un ex-
pertise muy fuerte, puede 
ser la ventaja competitiva 
de los canales generalistas. 
Aunque ya hay OTT que 
hacen directos, incluso de-
portivos, que están funcio-
nando con notable éxito. Y 
luego hay muchos conte-
nidos que nacieron bajo la 
premisa de ser amortizados 
por el long tail de muchos 
países y eso el directo lo 
dificulta enormemente. Así 
que en general, excepto el 
deporte y eventos similares, 

el grueso de los contenidos 
de las OTT seguirá siendo 
enlatados en formatos muy 
tradicionales como los que 
estamos viendo.
¿Qué opina del fenómeno 
“gratuito”? Me refiero a 
los servicios AVOD y a los 
canales FAST.
Toda iniciativa que implique 
intentar monetizar conte-
nidos me parece bienveni-
da. Cuando empiezas, los 
porcentajes de crecimiento 
son importantes porque 
pasas de cero a algo. La 
cuestión es que esa bolsa 
tiene que seguir crecien-
do mucho para que, al re-

partirse entre tanta oferta, 
mantenga a flote el modelo. 
Por otro lado, el modelo es 
fantástico, ya que permite 
monetizar cada impacto y 
hablamos de costes fijos in-
finitamente más ligeros que 
en la TV tradicional. A nivel 
de hábitos de consumo, veo 
que les está costando ha-
cerse con una penetración 
significativa, porque es muy 
difícil construir un hábito 
con algo tan fragmentado 
por naturaleza. Hablamos 
de una oferta de millares 
de  canales por operador 
con contenidos que no son 
premium. Creo que esta-
mos en un año en el que 
vamos a empezar a tener 
certidumbres. La primera 
es si el mercado FAST va a 

crecer a niveles sólidos y la 
segunda es referida al mer-
cado de la publicidad del 
que viven estos servicios 
gratuitos. Habrá que ver 
si la publicidad por fin re-
punta, como se espera que 
haga para el segundo se-
mestre de 2023. Habrá que 
ver también cómo convi-
ven el CPM y el GRP, que 
creo que va a ser bueno 
para la televisión tradicio-
nal, porque la conversión 
CPM-GRP pone en valor 
la calidad de la medición, la 
cobertura, la capacidad de 
tener alcance, el ser masivo, 
el tener un medidor úni-
co, el brand safety… pone 
en valor muchísimas cosas. 
Vamos a ver si el modelo 
de publicidad en las plata-
formas de suscripción cre-
ce y es significativo, no solo 
en cuanto a abonados, sino 
en cuanto a la facturación, 
como para saber que hay 
un negocio a largo plazo.
Deme un titular para 2023.
Me quedaría con que la te-
levisión sigue siendo el úni-
co medio de masas. Aun-
que lo que tengo es mucho 
interés por despejar las in-
certidumbres que hay en el 
mercado. Me interesa mu-
cho ver cómo evoluciona 
la publicidad este año en 
televisión, ver si tras la crisis 
el mercado se recupera o 
no y si nos toca hacer co-
rrecciones en la industria. 
Me interesa también ver 
cómo van a asentarse las 
OTT, si en algún momento 
habrá que hablar de fusio-
nes. Y el reto que Telecinco 
tiene por delante me pa-
rece de lo más interesante 
que veremos.

Hace falta 
evolucionar la medición 
actual hacia una Golden 
Currency
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Las normas de la producción de ficción cambiaron para siempre 
con la llegada de las OTTs. Ahora, analizamos el auge del 
entretenimiento sin guión, un fenómeno que llega también al 
streaming. ¿Cambiará por ello el formato o el modelo de negocio 
del entretenimiento?

por Jordi Casanova

E
n los últimos años, las 
plataformas de strea-
ming han revoluciona-

do la forma en que consumi-
mos contenido audiovisual. 
Han cambiado las reglas del 
juego en la producción de 
ficción, imponiendo nuevos 
estándares de calidad y apos-
tando por historias innova-
doras y arriesgadas. Ahora, 
especialmente después de 
la pandemia, las plataformas 
están mirando hacia otro 
género: el entretenimiento 
sin guion, también conocido 
como unscripted. Las plata-
formas buscan completar 
sus catálogos con este tipo 
de contenido, reconocien-
do su potencial para atraer 
y retener a las audiencias. El 
entretenimiento de no fic-
ción, con su enfoque en la 
realidad, los concursos y los 
formatos interactivos, brin-
da a estos nuevos actores la 
oportunidad de atraer a dife-

rentes públicos y ampliar su 
base de suscriptores. Cada 
vez más, formatos que hasta 
ahora eran exclusivos de la 
televisión en abierto se es-
tán haciendo un hueco con 
honores en los servicios de 
streaming. Dentro del género 
de realidad, algunos subgé-
neros parecen funcionar me-
jor que otros. Por ejemplo, 
los dating shows, programas 
que exploran las relaciones y 
el amor en un formato en-
tretenido y adictivo, han ga-
nado protagonismo. Su éxito 
radica en la combinación de 
emociones, drama y la posi-
bilidad de seguir la evolución 
de las parejas a lo largo del 
tiempo. 
 
CAPTURAR
LA ATENCIÓN
En España fue Netflix una 
de las primeras plataformas 
en contar con uno de estos 
espacios, Amor con fianza,  
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misma plataforma, La Mar-
quesa, que sigue las aven-
turas de Tamara Falcó para 
abrir un restaurante. Entre 
los ejemplos de programas 
unscripted que actualmente 

también de la fórmula y la 
ejecución del formato. Cada 
programa de éxito tiene su 
propia clave para capturar 
la atención de la audiencia. 
Algunos se destacan por la 
combinación de talento y 
competencia, como los ta-
lent shows, donde los parti-
cipantes demuestran sus ha-
bilidades artísticas. Otros se 
centran en situaciones coti-
dianas o en experimentos 
sociales, que generan debate 
y reflexión en la audiencia. 
También tiene especial inte-
rés humano los personality 
shows, programas como Soy 
Georgina en Netflix (que nos 
presenta la vida de Geor-
gina Rodríguez, modelo, 
madre, influencer, empre-
saria y pareja del futbolista 
Cristiano Ronaldo) o, en la 

S
e trata de un género en expansión que 

crece tanto en España como en muchos 

otros países. Siempre a la búsqueda de 

nuevos formatos, una de las tendencias más claras 

del mercado en la actualidad pasa por traer 

nuevos formatos creados recientemente, con 

propuestas tan innovadoras como The 1% Club 

(BBC Studios), Blow Up (Banijay), Finder$ Keeper$ 

(Be-Entertainment) o DNA Singer (FormatEast/

Fremantle).

Según el informe Tracking The Giants The Top 100 
Travelling Unscripted Formats 2022-2023 de la 

consultora K7 Media, durante 2022 se observó 

un marcado aumento en el género competitivo 

de realidad, y el programa The Traitors (en foto) 
lideró esta vanguardia de una nueva ola de 

formatos de realidad “inteligentes” que están 

llegando al mercado. En España ha sido HBO 

Max la responsable de estrenar la versión de este 

espacio, en el que dieciocho personajes famosos 

se reúnen en un castillo medieval y debían confiar 

los unos en los otros mientras a algunos de ellos 

los van asesinando. El espacio en nuestro país fue 

presentado por el actor Sergio Peris-Mencheta. 

Basándonos en las ventas de formatos en 2022, 

la consultora espera que el género de no ficción 

siga creciendo durante 2023 y productoras como 

All3Media aprovecharon el éxito actual de The 
Traitors para lanzar otros formatos como The 
Unknown en los Países Bajos y Rise & Fall en el 

Reino Unido este mismo año. En un periodo muy 

competitivo, otros formatos que ascendieron en los 

rankings en 2022 fueron The Bridge (Banijay), que 

ingresó a seis nuevos mercados, así como Married 

At First Sight (Red Arrow Studios International) y 

FORMATOS GLOBALES

Considerado 
un espectáculo 
emblemático en 
la historia de la 
televisión en España, 
el nuevo Un, dos, 
tres... responda otra 
vez es un ejemplo 
de adaptación a los 
nuevos tiempos

presentado por Mónica Na-
ranjo y producido por Fre-
mantle Media. El espacio 
duró dos temporadas, pero 
la recepción irregular de su 
segunda parte propició su 
cancelación. En otro de sus 
programas, ¿A quién le gusta 
mi follower?, tres influencers 
ayudan a sus followers a ele-
gir entre una serie de posi-
bles parejas, con la esperanza 
de convertir la interacción 
digital en amor real. El es-
pacio, producido por Boxfi-
shTV, empresa responsable 
de otros formatos como El 
jefe infiltrado o Celebrity Bake 
Off (estrenado en Prime Vi-
deo) fue presentado por Lu-
ján Argüelles. El éxito de un 
programa de entretenimien-
to de no ficción no depende 
solo del subgénero en sí, sino 
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se emiten en las plataformas 
digitales en España destacan 
LOL: Si te ríes, pierdes (Prime 
Video, dos temporadas), un 
concurso que podría emitir-
se en abierto o Insiders (Ne-

tflix, con dos temporadas). 
Mención especial para Drag 
Race España en ATRESpla-
yerPREMIUM. El lanzamien-
to la tercera temporada del 
talent show, actualmente en 
emisión, ya es el estreno más 
visto de la franquicia en la 
plataforma, confirmándose 
como uno de los formatos 
originales de mayor capta-
ción de suscriptores.
 
UNA TUERCA AL 
FORMATO CLÁSICO
En el caso específico del pa-
norama televisivo español, 
talent shows como Operación 
Triunfo (OT) y La Voz han sido 
un éxito desde hace tiempo. 
Estos programas han sabido 
combinar el descubrimiento 
de nuevos talentos con la 
emoción de la competición, 
generando una base de 

MasterChef (Banijay), que ingresaron a cinco nuevos mercados. En cuanto 

a los nuevos lanzamientos, The Masked Singer fue el de más éxito en 2022, 

manteniendo el primer puesto durante un impresionante cuarto año 

consecutivo, con un total de nueve nuevas adaptaciones el año pasado, 

incluyendo Turquía (Fox), Croacia (RTL), Grecia (Skai) y Polonia (TVN). 

Estrenado en España en Antena 3, se trata de un programa de telerrealidad 

musical que presenta a famosos con trajes de pies a cabeza y máscaras 

faciales que ocultan sus identidades a otros concursantes, jueces y a la 

audiencia. La serie está basada en la versión original surcoreana King of Mask 
Singer. En nuestro país, este programa se estrenó en 2020 con el nombre de 

Mask Singer: adivina quién canta y ha sido todo un éxito en la cadena privada. 

Actualmente se encuentra en emisión su tercera temporada y, aunque ha 

bajado de audiencia, sigue siendo muy popular. Pero a medida que el formato 

alcanza la madurez, las ventas de The Masked Singer han disminuido año tras 

año, pasando de 23 mercados en 2020 a 12 en 2021 y 9 en 2022. Sin embargo, 

una de las ventajas de su excepcional expansión global es que es ahora el 

formato activo de más éxito del mundo, con adaptaciones locales emitidas 

en 40 mercados en 2022, por delante de los consolidados Got Talent (activo en 

35 mercados y en España en Telecinco), Family Feud (activo en 31 mercados) 

y MasterChef (activo en 31 mercados, en nuestro país en RTVE). Sin embargo, 

mirando hacia el formato más exitoso de 2023, es probable que The Traitors 
acabe imponiéndose y termine con el reinado de cuatro años de The Masked 
Singer en lo más alto de las listas, con nueve comisiones confirmadas para el 

formato, incluyendo Alemania, Israel, Grecia y Dinamarca.
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LO QUE ELIGE LA TV EN ABIERTO

A pesar de estar presente, en mayor o menor medida, 

en todas las cadenas, Telecinco se ha erigido en el 

paradigma de la telerrealidad, en especial desde el 

impacto de Gran hermano en la primavera de 2000. 

Las apuestas de este grupo incluyen programas tan 

populares como La isla de las Tentaciones, el décimo 

espacio más visto el pasado abril con una cuota de 

pantalla del 13,9% o Supervivientes: Perdidos en 

Honduras, que ocupó el puesto número once, con un 

17,4% de share. Estos espacios generan un gran revuelo 

mediático y han generado gran debate y controversia en 

las redes sociales. 

Según datos recopilados por la consultora Geca, otro 

de los programas más vistos de la cadena fue Got Talent, 

Drag Race España 
en ATRESplayer 
PREMIUM a la 
izquierda y El 
castillo de Takeshi, 
también conocido en 
España como Humor 
Amarillo,  
a la derecha
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seguidores leales. Además, 
realities como Gran Herma-
no y dating shows como First 
Dates han logrado conectar 
con la audiencia a través 
de situaciones auténticas y 
cercanas. La nostalgia ha de-
mostrado ser una estrategia 
efectiva para atraer al públi-
co en un contexto audiovi-
sual saturado. Las compañías 
audiovisuales están recu-
rriendo al rescate y actuali-
zación de programas y series 
icónicas para captar la aten-
ción de la audiencia, que a 
menudo se siente abrumada 
por la cantidad de opciones 
disponibles. Aunque exista 
riesgo de decepción, lo cier-
to es que nuevos proyectos 
esperan estar a la altura de 
las expectativas en España: el 
regreso del popular Un, dos, 
tres (todo un referente en el 
ámbito de los concursos en 
España) y también de Ope-
ración Triunfo son dos de los 
mejores ejemplos. Creado 
por Chicho Ibáñez Serrador 
y considerado un espectácu-
lo emblemático en la historia 
de la televisión en España, el 
nuevo Un, dos, tres... respon-
da otra vez es un ejemplo 
de que los nuevos medios, 
y en este caso los streamers, 
no tienen reparos en inspi-
rarse en la televisión de sus 
padres para reformular es-
tos programas. De la mano 
de las productoras Prointel, 
Isla Audiovisual y GlobalStu-
dio, el programa se estrena-
rá en plataformas digitales y 
redes sociales como Twitch, 
YouTube, Instagram y TikTok, 
buscando acercar el formato 
a las nuevas generaciones. El 
objetivo de este lavado de 
cara es recuperar el for-

en la posición 23. En el caso de Antena 3 (que encabeza el ranking de los programas 

más vistos con otro espacio de no ficción como es El Hormiguero), sus programas de 

telerrealidad incluyen Tu cara me suena, en la sexta posición con un 19´2% de share y 

La Voz Kids, en el puesto 15 (14,4%).

En el caso de la televisión pública, el formato de más éxito es MasterChef, 

competencia culinaria que ha logrado captar la atención de millones de espectadores 

en España. El programa ha generado múltiples ediciones y derivados, como 

MasterChef Junior y MasterChef Celebrity, en los que se desafía a concursantes 

aficionados y famosos a demostrar sus habilidades culinarias frente a un exigente 

jurado. Al igual que ocurre con las plataformas, los responsables de programación 

de las cadenas en abierto están siempre abiertos a adaptar nuevas propuestas. 

Atresmedia anunció recientemente la adquisición de los derechos del programa 

internacional The Floor, todo un éxito mundial. El presentador será Manel Fuentes 

(en foto), un rostro confiable que garantiza el éxito del programa, muy familiar y en 

la línea de los contenidos que busca Antena 3. Con motivo de esta incorporación, 

Carmen Ferreiro, directora de Programas de Entretenimiento de Atresmedia TV 

afirmó que «en Atresmedia estamos encantado de incorporar The Floor a nuestro 

catálogo de grandes marcas de entretenimiento. Es un game show original y muy 

innovador, atributos que valoramos mucho para nuestros formatos y nuestra forma 

de entender la televisión». El reconocido grupo de medios español ha unido fuerzas 

con la productora Mediacrest para desarrollar una nueva ola de contenido de no 

ficción. Esta colaboración estratégica, de la que The Floor es el primer ejemplo, 

expandirá la oferta de programación unscripted en España.



FORMATO

26

regresará en 2023 y lo hará 
por primera vez en una pla-
taforma digital. La nueva edi-
ción, producida en colabora-
ción con Gestmusic, estará 
disponible en la plataforma y, 
por primera vez en España, 
contará con galas semanales 
en directo y tendrá un ca-
nal de 24 horas en YouTube. 
Además, la edición española 
también se podrá ver en La-
tinoamérica y otros países. 
Esta será la primera expe-
riencia de entretenimiento 
en directo en una plataforma 
en nuestro país, aunque en 
Estados Unidos Dancing with 
the Stars, uno de los forma-
tos de entretenimiento de 
más éxito e icónico de la te-
levisión americana, abando-
nó la cadena ABC tras más 
de 15 años y 30 temporadas 

mato clásico y convertirlo en 
una experiencia interactiva, 
permitiendo la participación 
de los espectadores a tra-
vés de sus dispositivos. Los 
responsables de esta nueva 
etapa del programa confían 
en que las bases sólidas del 
original sigan funcionando 
en la actualidad. Alejandro 
Ibáñez, hijo de Chicho Ibá-
ñez Serrador y director de 
Prointel, lidera este proyecto 
y busca mantener el espíritu 
de vanguardia e innovación 
que caracterizaba al concur-
so, aprovechando las nuevas 
tecnologías y sus posibilida-
des.
Al regreso de Un, dos, tres... 
responda otra vez, todavía sin 
fecha, debemos sumar una 
de las noticias más esperadas 
por parte de Prime Video: OT 
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en antena para pasar a emi-
tirse en exclusiva en la plata-
forma de streaming Disney+, 
con galas en directo. Además 
del éxito y la lealtad de los 
fans hacia el formato, la pla-
taforma espera aportar una 
mayor innovación y mejor 
tecnología, para hacer una 
versión de OT mejor y más 
grande que las anteriores. 
No son los únicos regresos 
que aprovechan la nostalgia. 
El legendario programa de 
caídas de la televisión japo-

nesa El castillo de Takeshi, 
también conocido en Espa-
ña como Humor Amarillo, se 
vuelve a emitir tras un parón 
de más de 30 años. Prime 
Video estrenará todos los 
episodios de la versión espa-
ñola del exitoso concurso el 
10 de julio. Con un formato 
similar al original, en el que 
los concursantes deben su-
perar pruebas físicas entre 
numerosas caídas en agua 
y barro y comentarios satí-
ricos de los presentadores. 
La productora Encofrados 
Encofrasa (responsable de 

La Resistencia) ha 
sido la encargada 
de llevar a cabo 
la versión local 
del mítico pro-
grama. En todo 
un ejemplo de 
personalización, 
el espacio, diri-
gido por Miguel 
Campos, contará 

también con otros conoci-
dos cómicos españoles po-
niendo su voz y toque per-
sonal al concurso japonés. El 
emblemático dúo formado 
por Fernando Costilla y Paco 
Bravo, que participaron en el 
programa en su reedición de 
los años 2000, volverá a la 
cabina de grabación y el dúo 
musical Venga Monjas será el 
encargado del tema principal 
y creará una canción exclusi-
va para cada uno de los epi-
sodios. El próximo estreno 
de estos formatos son una 
muestra de que, tanto en 
abierto como especialmente 
las OTTs, los programadores 
están asumiendo cada vez 
más riesgos en su búsqueda 
de ideas originales y únicas 
para los programas de no 
ficción. Ya sea importando 
nuevos formatos o adap-
tando algunos clásicos, pero 
siempre con la innovación 
como bandera.

La clave del éxito del 
formato radica en la combinación 
de un reparto cuidadosamente 
seleccionado, dinámicas 
emocionantes, momentos 
sorprendentes y una producción 
de alta calidad

Formatos como 
Insiders, en Netflix,  
dan buena cuenta 
del auge del 
entretenimiento en 
las plataformas de 
streaming. Abajo a 
la izquierda, Lady 
Tamara
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VALORAR 
LA DIVERSIDAD

La Oficina MEDIA España lleva desde 1991 dando apoyo a la industria audiovisual española 
en su proceso de internacionalización. Peter Andermat, su director, nos habla de las líneas de 

acción principales a la hora de salir más allá de nuestras fronteras

por Francesca Mandolini

E
n un mercado au-
diovisual cambiante, 
y caracterizado por 
una gran compe-

tencia y fragmentación de 
la oferta y de las ventanas 
de exhibición – impulsada 
sobre todo por la prolife-
ración de plataformas de 
vídeo bajo demanda - la 
internacionalización del 
contenido es el reto prin-
cipal. Reto interconectado 
además con la inmersiva di-
gitalización que transforma 
a todo el sector de forma 
global. España cuenta con 
una gran riqueza en el ámbi-
to cultural en el que el sec-
tor audiovisual se establece 
como un importante activo 
de desarrollo económico 
para el país. Tanto es así 
que, según el informe Glo-
bal Entertainment & Media 
Outlook de PwC, 2022-2026, 
en España el sector de En-
tretenimiento y Medios cre-
cerá un 5,1% CAGR hasta 

alcanzar los 34.092M€ en 
2026. Por otro lado, el 
Observatorio Audiovisual 
Europeo afirma en uno 
de sus últimos informes, el 
Film and TV content in TVOD, 
SVOD and FOD catalogues - 
2022 Edition, que España es 
el segundo país exportador 
de contenido (películas y 
series de TV) de la UE para 
los servicios de SVOD -por 
volumen-, sólo por detrás 
de Francia. Alemania e Italia 
le siguen, mostrando un cla-
ro ascenso de España como 
centro de producción para 
SVOD. El ecosistema au-
diovisual español se apoya 
en diferentes organismos 
para su internacionalización 
y en este entorno desta-
ca el apoyo que la Ofici-
na MEDIA España brinda 
a la industria local acerca 
del programa MEDIA, un 
subprograma de Europa 
Creativa que nace en 1991 
desde la Comisión Europea 
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para dar apoyo a la industria 
audiovisual europea. Se tra-
ta de una fundación cultural 
que tiene como patronos 
al ICAA (Instituto de la Ci-
nematografía y de las Artes 
Audiovisuales de España), a 
EGEDA (Entidad de Ges-
tión de Derechos de los 
Productores Audiovisuales), 

a IVC (Instituto Va-
lenciano de Cultura), 
a AGADIC (Agencia 
Gallega de las Indus-
trias Culturales) y a 
ICDC (Instituto Ca-

nario de Desarrollo Cultu-
ral). MEDIA representa un 
sello de calidad y una au-
téntica caja de herramien-
tas para cumplir con creces 
el objetivo. Hemos hablado 
en profundidad del sector 
televisivo español y de su 
potencial con Peter Ander-
matt, Director General de 
la Fundación Cultural Ofici-
na MEDIA España que lleva 
más de 30 años trabajando 

en la industria audiovisual, 
fundamentalmente en el 
desarrollo de proyectos, 
distribución y formación. 
También es miembro de la 
Academia de Cine Europeo 
y de la Academia de Cine 
de España.
¿Qué es el programa 
MEDIA? ¿Cuáles son las 
principales opciones que 
ofrece de ayudas al sector 
audiovisual español? 
MEDIA es un acrónimo, y 
representa las Medidas Es-
peciales para el Desarrollo 
de las Industrias Audiovisua-
les, puestas en marcha por 
la Comisión Europea hace 
más de 30 años. El objeti-
vo del ahora Subprograma 
MEDIA de Europa Creati-
va consiste en fortalecer la 
competitividad de nuestro 
sector europeo en un con-
texto internacional. Los dos 
objetivos primordiales son 
el fomento de coproduccio-
nes europeas y la distri-

Peter Andermat. 
Arriba: el Berlaymont, 
sede de la Comisión 
Europea

LO QUE CUENTA 
SON LAS BUENAS 
HISTORIAS BIEN 
CONTADAS
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bución a nivel internacional, 
en todas las ventanas y sin 
límite geográfico. El progra-
ma se renueva cada siete 
años, igual que todos los 
programas de la Comisión 
Europea, y para el ciclo en 
el que estamos, 2021-2027 
entre los desafíos más im-
portantes para nuestro 
sector, hemos identificado 
la digitalización y la fragmen-
tación. La digitalización, por-
que transforma a todo el 
sector de manera global, lo 
cual nos trae nuevos retos y 
oportunidades. La fragmen-
tación, porque en Europa la 
diversidad cultural también 
se manifiesta en forma de 
un tejido industrial com-
puesto, fundamentalmente, 
por micro pymes. Uno de 

los objetivos de la Comisión 
consiste en escalar hacía 
arriba el tamaño de algu-
nas empresas y sus proyec-
tos. Para el sector español, 
concretamente el de la te-
levisión, MEDIA es una caja 
de herramientas para todo 
aquello/a que quiere inter-
nacionalizarse. Ofrecemos 
mucha información, pero 
también excelentes plata-
formas de intercambio de 
conocimiento y networking. 
Nuestras ayudas en formas 
de subvenciones son espe-
cialmente interesantes para 
productoras que necesitan 
fondos para el desarrollo 
de sus proyectos con po-
tencial internacional. Tanto 
series de ficción, como de 
animación y documentales 
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ORIGEN DE LAS OBRAS CINEMATOGRÁFICAS 

(EU27) NO NACIONALES EN SVOD

ORIGEN DE LAS TEMPORADAS DE TV (EU27) 

NO NACIONALES EN SVOD

Otros 12 países de la UE27Otros 14 países de la UE27
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pueden optar a estas ayudas 
que se tienen que pedir con 
un socio europeo a bordo. 
Luego, tenemos ayudas para 
la producción de contenido 
de televisión/online, también 
para ficción, animación y do-
cumental. Se trata de ayudas 
muy interesantes, por sus 
cuantías y por el valor añadi-
do de la marca MEDIA, que 
es lo más parecido a un sello 
de calidad.
Analizando la realidad te-
levisiva española en su 
conjunto, ¿qué aspectos 
consideras como puntos 
de fuerza para competir in-
ternacionalmente y cuales 
puntos débiles?
España es una superpoten-
cia europea, audiovisual-
mente hablando. Somos 
muy fuertes en la produc-
ción de ficción televisiva 
de calidad. En animación, 

España es uno de los cinco 
países más importantes del 
mundo. Nuestra fuerza está 
por lo tanto en el tamaño y 
la diversidad de nuestra in-
dustria. El mercado español 
también ofrece un acceso 
interesante a la financiación, 
tanto pública como privada. 
Pero, en mi opinión, quizás 
el valor más destacado de 
cara a nuestros potenciales 
socios internacionales sea 
el talento creativo. Tenemos 
productores, directores, 
guionistas y actores de pri-
mer nivel. Tecnológicamente 
hablando, no tenemos nada 
que envidiar a nadie. Nues-
tras empresas digitales y de 
postproducción están entre 

las mejores a nivel mundial. 
Francamente, no son mu-
chos los puntos débiles que 
yo pueda ver en la realidad 
televisiva española. Quizás 
el único sea la exagerada 
modestia. A veces me da la 
impresión de que España, 
audiovisualmente hablando 
y en general, se ve con muy 
buenos ojos desde fuera 
de España. Curiosamente, 
la mirada española sobre lo 
nuestro no siempre es tan 
positiva. No entiendo por 
qué.
¿Cuáles son los géneros de 
contenidos TV que consi-
guen mejor financiación y 
que más se producen en 
España?

ESPAÑA ES UNA SUPERPOTENCIA 
EUROPEA, AUDIOVISUALMENTE 
HABLANDO
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EUROPA

Proporcionalmente, es la 
ficción de imagen real, la 
animación y el documental. 
Eso en cuanto a los conte-
nidos que también co-finan-
ciamos desde MEDIA. Los 
formatos televisivos, que 
son muy diversos, también 
representan una pieza muy 
grande de la tarta total. Pero 
los formatos, normalmente, 
se han de financiar única-
mente con fondos priva-
dos. Los buenos proyectos 
que vienen de la mano de 
empresas solventes, y que 
disponen de una estrategia 
de marketing y distribución 
coherente desde su fase de 
desarrollo, normalmente no 
tienen muchos problemas a 
la hora de financiarse. Creo 
que en un futuro muy próxi-
mo veremos más series de 
televisión de alto presu-
puesto que se producen en 
régimen de coproducción 
internacional independien-
te. Uno de nuestros objeti-
vos en MEDIA es fomentar 
este tipo de colaboración y 
permitir al productor inde-
pendiente guardar el con-
trol sobre su IP.
¿Qué consejo/s darías a 
productores/as y creado-
res/as que se acercan por 
primera vez al programa 
MEDIA?
Primero, que lo hagan cuan-
to antes a partir del mo-
mento que decidan tener 
una estrategia internacional. 
Lo que siempre ayuda es 
que uno/a sepa cuáles son 

sus objetivos a medio y lar-
go plazo. MEDIA ayuda a 
profesionalizar, internacio-
nalizar y hacer crecer a las 
empresas. Es importante 
llegar a MEDIA con una ac-
titud proactiva. No somos 
una institución pública a la 
que uno/a va a pedir una 
subvención, sin más. MEDIA 
es mucho más complejo, es 
una red, una base de datos, 
un fondo de fondos, pero 
también una gran familia. 
Para sacar el máximo del 
programa, es importante 
entender eso.
¿Cuál es el nivel de creati-
vidad que ves actualmente 
en España?
Lo he dicho antes: España 
es creatividad pura y dura, 
en todos los sentidos. La 
cultura y la gastronomía son 
prueba de ello, nuestros 
museos y nuestra música 
tienen fama mundial. Au-
diovisualmente hablando, 
que España sea, a la par con 
Francia e Italia, un máximo 
exponente cultural y turísti-
co, es una enorme ventaja. 
El éxito de las producciones 
audiovisuales nuestras, tanto 
en cine como en televisión, 
va en aumento. Las platafor-
mas han ayudado a llevar 
nuestras producciones a un 
público muy amplio. Pero el 
mérito es en primer lugar 
de los creativos y las pro-
ductoras que apuestan por 
estas voces. Lo que tiene 
que resolverse en España, 
pero también en el resto 

de Europa, es la protección 
y justa remuneración de 
los autores, sobre todo los 
guionistas. Muchos estudios 
y encuestas indican clara-
mente que en este terreno 
hay mucho margen de me-
jora.
El contenido en idioma 
español ha ganado reco-
nocimiento y popularidad 

EL VALOR MÁS DESTACADO DE CARA 

A NUESTROS POTENCIALES SOCIOS ES 

EL TALENTO CREATIVO
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en todo el mundo también 
mediante la distribución en 
plataformas OTT. ¿Crees 
que a día de hoy este con-
tenido tiene el potencial 
para ser recibido por las 
televisiones lineales euro-
peas?
Se puede decir que ya no 
existen las fronteras, inclu-
yendo las lingüísticas, al me-

nos en nuestro ámbito pro-
fesional. El éxito de las series 
turcas es un buen ejemplo 
de ello. ¿Quién lo hubie-
ra dicho? El español como 
idioma nos abre muchas 
puertas hacía el Sur, como 
es natural. Pero a eso se 
puede añadir que nuestro 
idioma está entre los más 
populares en las academias 

de lengua de medio mundo, 
y desde luego en Europa. 
No tengo ninguna duda al 
respecto de que nuestras 
producciones pueden tener 
un potencial internacional. 
Lo que cuenta son las bue-
nas historias bien contadas, 
los buenos personajes, y el 
talento que sabe hacer ma-
gia con ellos.

Peter Andermat
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PUBLICIDAD

¡ASALTO AL 
FURGÓN!

Los anuncios se están convirtiendo, cada vez más y en mayor medida, en el factor decisivo 
que garantiza la existencia a los operadores, los organismos de difusión y las plataformas. Y 

la llegada, primero de Netflix, y luego de Disney+, esta última a Europa, está cambiando las 
dinámicas del universo del entretenimiento, a la vez que amenaza con socavar un equilibrio 

ya de por sí precario. De lo que nadie duda, es de que alguien tendrá que renunciar a un trozo 
más o menos grande de su tarta. ¿Pero quién? Y, sobre todo, ¿qué podemos esperar en Europa a 

la luz de lo que está ocurriendo en los Estados Unidos?

por Miguel Hernández

No hace falta darle más vuel-
tas, así que vayamos al grano. 
Según las proyecciones de 
Statista, se espera que los in-
gresos publicitarios deriva-
dos de la nueva fórmula de 
Netflix lleguen prácticamen-
te a los 4.000 millones de 
dólares a escala mundial en 
2030, mientras que, en el pri-
mer año de funcionamiento 
—2023— alcanzarían los 
561 millones de dólares solo 
en los Estados Unidos. Cier-
tamente, es poco más que 
una gota en el océano de los 
ingresos de la plataforma, 
pero es una gota que debe-
ría extenderse como la pól-
vora, dado que hay quien 
teme unas proyecciones 
muy optimistas para la cria-
tura de Reed Hastings, tanto 
en su país, como en el resto 
del mundo. Sin embargo, los 
primeros datos publicados 
por Netflix a este propósito 
parecen confirmar los bue-
nos augurios. En los 6 prime-
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planes y habrían sido princi-
palmente nuevos clientes 
quienes se habrían dejado 
seducir por ella. No cabe 
duda de que la puesta en 
marcha fue algo tibia, hasta el 
punto de que, al parecer, se 
devolvió el dinero a algunos 
anunciantes tras unos niveles 
de audiencia iniciales inferio-
res a los previstos. También 
se bajaron los precios. De 
hecho, según Variety, la inten-
ción inicial de la plataforma 
era la de ofrecer a los inver-
sores 65 dólares por cada 
mil visualizaciones, para que-
darse, finalmente —según 
las negociaciones y los resul-
tados— en unos 55 dólares 
(Disney+ Basic, en cambio, 
«se mueve» en un CPM de 
40 y 45 dólares); un coste 
considerado no obstante 
elevado por los operadores, 

al ser casi tres veces superior 
al estándar del mercado, que 
se sitúa por debajo de un 
CPM de 20 dólares. Además, 
en la fase inicial, Netflix ha-
bría exigido, incluso (el con-
dicional es obligatorio), una 
inversión mínima de 10 mi-
llones de dólares al año, pero 
se habría echado atrás vistas 
las primeras reacciones. Lo 
cierto es que varios poten-
ciales anunciantes se sintie-
ron también decepcionados 
ante la escasa posibilidad de 
poder elegir a qué conteni-
dos de la plataforma asociar 
su publicidad, a la cual se des-
tinarán cuatro minutos por 
hora, antes y durante deter-
minados programas. Sin em-
bargo, y a la vista de lo anun-
ciado por Netflix en su 
Upfront 2023, parece que las 
cosas están mejorando y, 

Peacock, el streamer 
de NBCUniversal 
(Comcast) 

¿UN NEGOCIO INEVITABLE?
La «contaminación» del modelo SVOD con el AVOD es un 
camino sin vuelta atrás. Así lo confirman varias previsiones, 
como el informe 2023 State of Streaming Advertising and 

Analytics de la empresa de análisis de vídeo Npaw, basado en 
entrevistas con 250 propietarios de negocios de vídeo en línea 
de todo el mundo. Se espera que, en los próximos dos años, el 
76 % de los SVOD a escala global introduzcan algún tipo de 
publicidad. Así, el 59 % pasará a modelos híbridos AVOD-
SVOD, que permitirán bajar los precios de suscripción. Un 
paso, este, que también repercutirá en el viejo mantra de 
las mediciones. De hecho, Npaw prevé una implantación 
progresiva de herramientas de análisis de vídeo de terceros, 
especialmente en telecomunicaciones. Hasta la fecha, el 47 % 
de las empresas de streaming utiliza herramientas de análisis de 
vídeo de terceros para seguir el rendimiento de sus plataformas 
y el comportamiento de los consumidores; el 39 % tiene 
intención de hacerlo. Para comprender el rendimiento de las 
campañas publicitarias, necesitamos datos de los servidores 
de anuncios que permiten entregar, rastrear y contabilizar la 
publicidad en línea. Estos instrumentos no serían considerados 
fiables por el 39 % de los servicios basados en anuncios. Con 
todo, tan solo el 25 % utiliza herramientas de análisis de 
terceros, además, o en lugar de, las suyas propias. Según NWA, 
por tanto, el 100 % de las empresas de streaming que depende 
de la publicidad implantará herramientas de análisis de terceros 
en el plazo de un año. (E.C.)

ros meses de lanzamiento 
del plan, 5 millones de usua-
rios activos mensuales - de 
entre sus aproximadamente 
220 millones de suscriptores 
a escala mundial- vieron, glo-
balmente, sus anuncios. Pero 
aún hay más: su base de sus-
criptores al plan con anun-
cios se ha duplicado, más de 
un 25% de sus nuevas altas 
se dan en el plan con publici-
dad, y el 70% de sus suscrip-
tores a los planes de publici-
dad tienen entre 18 y 49 
años, siendo su engagement 
similar al de los suscriptores 
sin publicidad. La oferta con 
publicidad a 6,99 dólares no 
habría provocado una es-
tampida masiva desde otros 
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también compiten Disney+, 
Discovery+, HBO Max, 
Hulu, Paramount+ y Pea-
cock. Las habladurías se cen-
tran en particular en un Dis-
ney+ con publicidad que 
lanzó su oferta el pasado 8 
de diciembre (debería llegar 
a Europa a finales de 2023), 
aunque con un enfoque me-
nos agresivo. De hecho, su 
CEO Bob Chapek, prefirió 
hablar de una «estrategia 
más conservadora en térmi-
nos de carga publicitaria», es 
decir, pretender crecer por 
etapas para verificar el nivel 
óptimo y poder medir el 
efecto de las «interferencias 
publicitarias» en los usuarios. 
Se trata de un paso más pru-
dente para un servicio que, 
habiendo alcanzado los 46,6 
millones en EE. UU. y Cana-
dá a finales de 2022, preten-
de, de todos modos, lograr 
la rentabilidad en el ejercicio 
2024. También de cara y tras 
los recortes de plantilla re-
cientemente anunciados, a 
los que también se apuntó, 
aunque en menor medida, el 

aunque todavía es demasia-
do pronto para saber si va-
mos de subida, la mayoría 
está convencida de que tar-
de o temprano lo estaremos. 
No es para menos porque, 
tras la fase de lanzamiento, 
desde Los Gatos Entreteni-
miento nos aseguran, Netflix 
está mejorando los procesos 
operativos y de comercializa-
ción de los anuncios, así 
como su medición, la seg-
mentación y toda la optimi-
zación de la experiencia del 
inversor. Además, socios tec-
nológicos externos se están 
incorporando gradualmente 
a la plataforma para validar la 
eficacia de los anuncios ante 
los anunciantes. Entre otras 
cosas, porque la forma en 
que se utilizan los anuncios 
promete evolucionar rápida-
mente, ya que a los actuales 
anuncios de 15-30 segundos, 
deberían sumarse patroci-
nios específicos vinculados a 
títulos individuales, en los que 
las interrupciones se inserta-
rían utilizando inteligencia ar-
tificial para identificar las lla-
madas «pausas naturales» 
dentro de la historia, es decir, 

LA FORMA EN QUE SE UTILIZAN LOS 

ANUNCIOS PROMETE EVOLUCIONAR 

RÁPIDAMENTE

Jeremi Gorman, 
President, Worldwide 
Advertising de Netflix 
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EL MUNDO (EN MILLONES DE DÓLARES USA)

que entrarían en el momen-
to menos molesto para el 
espectador. De hecho, ya han 
anunciado el uso de Nielsen 
DAR (Digital Ad Ratings) a 
partir de Q4 para las marcas 
en EE.UU. y un partnership 
con EDO, Inc., una platafor-
ma que mide el impacto pu-
blicitario en TV a través de 
los canales lineales y servi-
cios de streaming. Pero Net-
flix no es el único actor que 
hace que brille el mercado 
de los EE. UU., en el que 

Fuente: Statista
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pasado mes de junio. Nego-
cios similares y planteamien-
tos con matices diferentes. Y 
no es para menos, porque, 
mientras Netflix pretendía 
rebajar el precio de la oferta 
con anuncios, Disney+ impo-
ne, en contraste, 3 dólares 
adicionales a quienes deci-
dan seguir viendo los conte-
nidos de la plataforma sin 
anuncios, frente al precio es-
tándar de 7,99 dólares al 
mes. Una distinción nada 
desdeñable, que parece pre-
miar el enfoque adoptado 
por la Casa de Mickey Mou-
se. De hecho, frente a los 
compradores que aconsejan 
a sus clientes esperar a que 
crezca la masa crítica de las 
plataformas para justificar 
ciertas tarifas publicitarias 
premium, hay una mejor aco-
gida de la política de suscrip-
ción con anuncios de Dis-
ney+, que se plantea «más 
inteligente», porque ofrece 
un incentivo mucho más cla-
ro para ver anuncios que sus 
competidores. Por no hablar 
de que, al dirigirse esencial-
mente a familias con niños, su 
contenido está calificado 
como menos «arriesgado» si 
lo que quiere es casarse con 
algunos programas de Net-
flix, y que por el momento 
las marcas no pueden excluir 
de su propia planificación. 
No obstante, Netflix insiste 
en que no hay nada que te-
mer, ya que, en 2023, 13,3 
millones de estadounidenses, 
de los 40 millones previstos 
en todo el mundo, habrán 
elegido, nada más y nada me-
nos, que la opción con anun-
cios. Y aquí es cuando el jue-
go puede endurecerse. 2024 
debería ser el año de la rup-

tura definitiva, porque hay 
unanimidad entre los obser-
vadores a la hora de afirmar 
que, a estos niveles de pene-
tración, el AVOD —facilita-
do por la práctica de com-
partir contraseñas— restará 
inversiones a la oferta lineal; 
inversiones que los anun-
ciantes han empezado a res-
tar de los presupuestos pre-
vistos para televisión, sea 
lineal o a la carta. De los aná-
lisis de las agencias y centra-
les de medios de EE. UU., se 
desprende que el AVOD no 
atraerá inversiones incre-
mentales al share televisivo, 
sino que engullirá las existen-
tes. El reto que tendrán que 
superar los operadores 
AVOD/OTT —sobre todo 
en Europa— será, en primer 
lugar, el de ser capaces de 
equilibrar y optimizar las ex-
pectativas de sus abonados 
con la acuciante demanda de 
resultados mensurables (en 
particular, índices de audien-
cia no solo globales, sino seg-

mentados por título indivi-
dual) de su oferta. Mientras, 
en los Estados Unidos, ya 
hay quien está dispuesto a 
apostar a que, cuando finali-
ce el acuerdo publicitario 
entre Netflix y Microsoft en 
2024, la plataforma, que ha 
estado reclutando en los úl-
timos meses un agresivo 
equipo de publicidad, enca-
bezado por Jeremi Gorman 
y Peter Naylor de Snapchat, 
podría decidir «bailar sola» 
diseñando o comprando su 
propia tecnología alternativa 
al servidor de anuncios Xan-
dr de Microsoft. Y otro reto 
espera a las cadenas y ope-
radores europeos, que aún 
pueden jugar una gran parti-
da para optimizar la primo-
genitura en zonas del merca-
do televisivo más complejas 
en historia y características 
que el territorio estadouni-
dense. Que la partida se ju-
gará en los contenidos, eso 
es seguro, pero también se 
impondrá quien sea capaz 
de garantizar primero y me-
jor un contacto adecuado 
con los costes para los anun-
ciantes, que exigen cada vez 
más certidumbre y una efi-
cacia mensurable para sus 
inversiones. 

EL RETO SERÁ EL DE SER 
CAPACES DE EQUILIBRAR Y 
OPTIMIZAR LAS EXEPECTATIVAS 
DE SUS ABONADOS Y DE 
ANUNCIANTES

El exCEO Disney Bob 
Chapeck 
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CONTENIDOS

ADAPTAR
O MORIR

El fenómeno de las adaptaciones cobra especial relevancia en un momento de sobreproducción 
de contenido con talento limitado. Producir historias que ya fueron contadas en otros soportes, 

la mayoría de las veces con éxito, abre infinidad de oportunidades

por Eva Baltés
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to total de la producción, 
exactamente lo mismo 
que una obra nueva. En-
tonces ¿dónde están los 
beneficios?
 
VIDEOJUEGOS
Estamos acostumbrados 
desde los años 80 a ver 
adaptaciones de videojue-

gos al cine, aunque quizás 
no a ver grandes éxitos 
de taquilla. En el último 
quindenio se estrenaron 
películas como Prince of 
Persia de Disney (2010), 
Assassin’s Creed (2016), 
Tomb Raider (2018) o la 
mejor adaptación de un 
videojuego según crítica y 
público, las 6 películas de 
Resident Evil (2012-2017). 
Netflix adaptó reciente-
mente para su servicio 
The Witcher (2020), que ya 
fue bien recibida, aunque 
es un ejemplo perfecto de 
producto crossmedia (obra 
literaria y videojuegos). Sin 
embargo, las expectativas 
de The Last of Us, que se 
estrenó el 15 de enero 
de 2023 en el servicio 
de streaming HBO Max, 
superaban todo el buzz 
de las anteriores. Omdia 
Media, en su estudio Series 
and Gaming: Why Gaming 
IP Is Finally Taking Off in 
Film/TV? nos advierte de 
una industria - la de los 
videojuegos -, en plena 
expansión, cuyos ingresos 
superarán en 2027 los 
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LAS ADAPTACIONES DE IP DE VIDEOJUEGOS HAN MEJORADO SU 
PERCEPCIÓN EN EL PÚBLICO DESDE 2005

Recuento y puntuación media en IMDb de las series y películas basadas en IPs de videojuegos por año Incluye:
The Last of Us

(9.2/10)

Incluye:
The Witcher

(8.1/10)

Incluye:
Tomb Raider (5.5/10)

House of the Dead (2.1/10)

Mortal Kombat

(3.6/10)

Eje X = Año de estreno Eje Y = Puntuación media IMDb Tamaño de la pompa = Recuento de los títulos estrenados

A 
principios de 
2023, los strea-
mers anuncia-
ron sus grandes 

estrenos para este año. 
No hubo ninguna sor-
presa al constatar que 
muchos de ellos eran his-
torias preexistentes adap-
tadas a la ficción televisi-
va. Estudios, broadcasters y 
streamers van a la búsque-
da del fandom que permite 
monetizar los contenidos 
a través de videojuegos, 
libros y podcasts. Pero no 
sólo. Existe la creencia po-
pularizada de que es más 
barato producir IPs cuyo 
storytelling está desarrolla-
do y testado en el merca-
do. Según parece, el pre-
cio de adaptar una obra 
literaria supone entre el 
2% y el 3% del presupues-

De la izquierda: Halo 
(Paramount+), los 
protagonistas de 
Reina Roja, Vicky 
Luengo y Hovik 
Keuchkerian (Prime 
Video), The Witcher 
(Netflix)

VAN A LA BÚSQUEDA DEL 
FANDOM QUE PERMITE 
MONETIZAR  
LOS CONTENIDOS
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Para conocer mejor los be-
neficios de las adaptacio-

nes literarias hemos hablado 
con Sydney Borjas, CEO 
de Scenic Rights, y experto 
en el negocio del copyright 
audiovisual y teatral con más 
de 25 años de experiencia 
en la industria.
Scenic Rights lleva 20 años 
en el negocio de las IPs y el 
sector audiovisual en años 
de expansión continuada y 
de cambio de modelo de 
negocio los últimos 7 con la 
aparición de las plataformas. 
¿Cómo les ha afectado esta 
evolución?
Es cierto que ha habido un 
gran cambio, sobre todo en 
los últimos años, pero en 
realidad no ha sido un cam-

bio en el sentido clásico, sino 
más bien una autopista de 
dos carriles a la que le aña-
den otro carril más. Porque 
el cine, desde que es cine, 
es una de las industrias más 
internacionalizadas que hay. 
La televisión menos, porque 
tenía un enfoque al merca-
do doméstico, aunque con 
los años se fue convirtien-
do también en un producto 
transnacional. Y lo que ha 
pasado ha sido un cambio 
industrial en la forma de fi-
nanciar y explotar produc-
to. De pronto había mucha 
más oferta que demanda y 
la puerta de adquisiciones, 
distribución, coproducción 
de las plataformas, se toca 
tanto como la de originales. 

Eso es un fenómeno recien-
te. En el mundo de las series 
hemos pasado de que las ca-
denas aprobaran lo que iban 
a programar en prime-time 
o sobremesa a estar con to-
dos estos players operando 
en el mercado y apostando 
por hacer originals que ten-

LA MARCA 
AUTOR

Sydney Borjas, CEO 
de Scenic Rights

movie series

LAS ADAPTACIONES DE VIDEOJUEGOS A LA PANTALLA 

CRECIERON UN 47% YOY (2021 A 2022)

Recuento de adaptaciones de series y películas basadas en IPs de videojuegos por año de estreno (desde 2018)

de la TV de pago con un 
CAGR 6,4% a 10 años. 
Como bien afirman, la re-
lación entre el mercado 
de los videojuegos y el 
audiovisual no es nueva, 
pero el mayor crecimien-
to de estrenos YoY de las 
adaptaciones a la gran o 
pequeña pantalla fue el de 
2021-2022, con un 47%. 
Adicionalmente, la per-
cepción de los consumi-
dores con respecto a las 
adaptaciones procedentes 
de videojuegos ha mejo-
rado sensiblemente des-
de los años 2000. Como Source: Omdia
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gan un gran valor local, pero 
que sean exportables, lo que 
llaman “glocal”. Es el modelo 
anglosajón, el modelo ange-
lino, de pura explotación de 
todo tipo de formatos, con 
unas reglas de negocio muy 
claras, casi a nivel universal. 
Es decir, que el contrato que 
se firma para hacer un origi-
nal en Polonia es muy similar 
al que se firma en Madrid. 
¿Y cuál es el valor diferencial 
que hace que unos ganen 
más audiencia que otros? 
El tipo de historias, de pro-
piedades intelectuales que 
tienen para ofrecer. Y en eso 
sí se ha notado una mayor 
agresividad a la hora de posi-
cionarse y de hecho lo esta-
mos viendo con las grandes 
marcas hispanas de autores 
que nosotros gestionamos. 
Empieza a haber convenios 
de first look con autores mar-
ca, como son Juan Gómez Ju-
rado, como es María Dueñas 
o como son los casos de va-
rios guionistas. Eso no había 

ocurrido nunca, pero hoy en 
día es algo global. Diría que 
el gran cambio que ha gene-
rado esta evolución está en 
el valor de creativos-marca y 
cómo se posicionan.
Usted lleva también más de 
25 años de actividad en la 
industria. ¿Qué ha aprendi-
do del negocio audiovisual y 
la IP en estos años que pue-
da contarnos?
Yo empecé hace 29 años o 
28 en el mercado de los IPs. 
Y antes si se iba a hacer una 
película, era una película y si 
se iba a hacer una serie, era 
una serie. Ahora los ope-
radores se enfocan en una 
serie, pero congelan los de-
rechos de cine. Es lógico, no 
puedes estar estrenando una 
serie y que en la sala de cine 
de la esquina tengas la adap-
tación saliendo esa semana. 
Tiene una lógica industrial 
todo el tema de los derechos 
reservados. ¿Si tienes los de-
rechos para una serie y con-
gelas los derechos de cine 

durante un tiempo se podrá 
hacer un podcast o no? Es 
decir, entran toda una serie 
de productos derivados. En 
ese entorno se podrán ha-
cer spin off, se podrán hacer 
remakes, se podrán hacer 
precuelas, secuelas, etc. Es un 
modelo muy anglosajón de 
full rights, porque para ellos 
es fundamental que esa pro-
piedad de éxito literaria se 
reconozca con su marca, no 
como producto audiovisual. 
Y ese cambio lo estamos 
notando en la contratación y 
los modelos de negocio que 
se están dando en estos últi-
mos años.
¿Qué cualidades debe tener 
una obra literaria para ser 
susceptible de adaptación 
audiovisual? 
Bueno, hay muchos géneros 
literarios, pero digamos que 
en bloque nos centramos en 
la ficción y en aquella no fic-
ción que, por su naturaleza, 
puede ser audiovisual. Pen-
semos en true crime, es-

puede verse en la gráfica, 
The Last of Us ha proba-
do que calidad, inversión 
y buen desarrollo, rentan. 
Leyendo este informe le 
surge a uno la duda de si 
el beneficio está sólo rela-
cionado con la producción 
de IPs ya desarrolladas y 
testadas en el mercado, 
teniendo en cuenta que 
estudios, broadcasters y 
streamers necesitan cada 

vez más contenido para 
monetizar sus servicios, o 
con la captación de un pú-
blico con unas caracterís-
ticas especiales. Omdia re-
fleja en su informe que el 
universo de los gamers es 
mayor que el del cine, que 
tienen un mayor engage-
ment en el cross-media y el 
entretenimiento (TV, cine, 
OTT y Pay TV) y, además, 
se da prácticamente la 

LA PERCEPCIÓN DE LOS 
CONSUMIDORES CON RESPECTO A 
LAS ADAPTACIONES PROCEDENTES DE 
VIDEOJUEGOS HA MEJORADO
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tamos hablando de historias 
reales. Eso lo vendemos mu-
chísimo. No hay una fórmula 
cierta y clara en esto, pero 
hay varios factores. El pri-
mero, que el libro haya fun-
cionado correctamente, que 
haya tenido unas ventas que 
se clasifiquen para el merca-
do, aunque hay libros de un 
perfil discreto que han dado 
grandes sorpresas y hay 
obras literarias maravillosas 
que cuando se han adaptado 
no ha funcionado. Luego hay 
un factor fundamental tam-
bién que pesa mucho, que es 
el autor. La marca autor. Pero 
al final, en términos de con-
tenido, lo más importante 
son los personajes y la trama. 
Diría que más que nada los 
personajes, sobre todo en 
televisión. La televisión y el 
cine tienen morfologías dife-
rentes, como obras, pero los 
personajes son fundamenta-
les porque si los personajes 
son robustos, enganchan, son 
poliédricos. Te pueden dar 

mucho juego y les puedes 
crear tramas para nuevas 
temporadas, subtramas, et-
cétera, porque al final sigues 
un personaje. Creo que esos 
cuatro factores son funda-
mentales y luego aquí hay 
otro fundamental que es 
que aterrices bien la obra.
¿Cuál dirías que es la ven-
taja de hacer un desarrollo 
de una obra literaria frente 
a una idea original?
Hoy en día se están haciendo 
muchas adaptaciones, en el 
mercado anglosajón es prác-
ticamente el 50% de lo que 
se produce. Y suelen tener 
un rating de audiencia supe-
rior a las que son creaciones 
originales. Son datos de la 
Asociación de Editores del 
Reino Unido. Hoy en día el 
valor diferencial te lo da una 
historia y si trae 2 millones de 
copias vendidas detrás como 
Reina Roja de Gómez-Jurado, 
que tiene cientos de miles 
de seguidores en Twitter, ló-
gicamente vas a tener una 

audiencia muy predispuesta 
a ver esa historia. Hay un 
factor clave que nunca se 
menciona en este tema de 
las adaptaciones y es que -y 
esto es un elemento técnico 
financiero- cuando un es-
tudio aprueba una idea, un 
concepto que le ha llevado 
un guionista, tiene que abrir 
una partida de gastos para 
desarrollo, eso es un pasivo. 
Cuando un estudio adquie-
re un libro para adaptarlo, 
está adquiriendo una pro-
piedad.
¿Cuál es la mejor adapta-
ción al cine o a la TV que 

Juan Gómez-Jurado

paridad en sexo, liderando 
las mujeres en UK y Ale-
mania. Omdia analiza The 
Last of Us preguntándose 

si atrae a otro tipo de au-
diencias. Según parece, te-
ner actores de renombre, 
apelar al zeitgeist político y 

social de hoy en día, y ser 
programado en la franja 
primetime del domingo 
noche le ha asegurado la 
notoriedad de otras se-
ries de ficción. También el 
diseño de producto le ha 
asegurado la buena crítica 
televisiva, llegando a ser 
señalada como la mejor 
adaptación de un video-
juego. Parece ser que 2023 
será el año de las adapta-
ciones de videojuegos a la 
“pequeña” pantalla, sien-
do Netflix la plataforma 
con más adaptaciones por 
estrenar. Veremos si con-

The Last of Us es 
la adaptación de 
un videojuego más 
valorada hasta la 
fecha
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se ha hecho jamás? ¿Y qué 
hayáis hecho vosotros?
Ejemplo antológico en el 
cine, Lo que el viento se llevó, 
o El Padrino. En términos de 
televisión te podría hablar 
de muchísimos casos. La 
Templanza fue un gran ejem-
plo de adaptación en Espa-
ña. Era la primera novela de 
María Dueñas y Atresmedia 
tuvo el acierto de coger ese 
libro y montarlo y la gente 
se sentaba a ver la serie. Fue 
la más exportada hasta ese 
momento de la historia de 
la televisión española, la más 
vendida. 

¿Cuáles son los novelistas 
más adaptados?
Juan Gómez-Jurado, por 
ejemplo. Es un autor que 
todas sus obras tienen de-
manda y mucha. Es cierto 
que hasta ahora no se ha 
estrenado nada de él, pero 
hay una gran expectativa con 
Reina Roja. O María Due-
ñas. Son dos buque insignia. 
También Carmen Posadas; 
estrenamos con Netflix una 
adaptación de Invitación a 
un asesinato. Mikel Santiago 
también está muy de moda. 
O David Lozano en Young 
Adult.

Carmen Posadas 
y María Dueñas 
(derecha) 

siguen igualar el éxito de 
The Last of Us. Si no, aún 
quedan universos gamers y 
fandom por conquistar.
 
OBRA LITERARIA
“Del libro a la pantalla” 
es un eslogan que a to-
dos nos suena, porque 
las adaptaciones literarias, 
especialmente a la gran 
pantalla, se han hecho 
toda la vida. Sin embargo, 
hoy representan una par-
te muy importante del 
suministro de IPs para los 
streamers. Se adaptan todo 
tipo de géneros y forma-

tos: suspense, noir, thriller, 
terror, romance, biogra-
fías… e inclusive manga, 
cómics y novela gráfica. Y 

además, con mucho éxi-
to. 2023 comenzó con el 
estreno en Netflix de La 
chica de nieve, de Javier 
Castillo, que rápidamente 
entró en el Top 10 nacio-
nal. Pero aún queda mucho 
por llegar, en un año en el 
que previsiblemente Prime 
Video liderará el estreno 
de adaptaciones con gran-
des obras como Reina Roja, 
de Juan Gómez-Jurado. Es-
tas adaptaciones de IP han 
sido siempre percibidas, 
al contrario de lo que ha 
ocurrido con los videojue-
gos, como una fuente im-
portante de historias, que 
garantiza la seguridad en 
todas las fases del proceso. 
Así, durante la adaptación, 
la obra original reafirma 
el target de la adaptación, 
y tras ella, el autor añade 
prestigio y puede ser un 
activo importante en las 
campañas de marketing. 
Según un estudio de The 
UK Publishers Association, 
las series de televisión ba-
sadas en obras literarias 
han conseguido un 25% de 
los premios BAFTA a me-
jor drama y un 57% de los 
premios en categorías im-
portantes en los Emmy.

La chica de nieve, 
adaptación para 
Netflix de la obra 
literaria del mismo 
nombre de Javier 
Castillo
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MEDIACREST
VOCACIÓN ESPAÑOLA 

CON VISIÓN INTERNACIONAL
La combinación de lo local y lo global es sinónimo de éxito. En esta era de plataformas de 

streaming y talento patrio es necesario, además, tener amplitud de miras. Y la productora lo 
está teniendo muy en cuenta

por Eva Baltés

M
ediacrest es 
una produc-
tora audiovi-
sual española 

fundada en 2018  que ha 
encontrado su hueco en el 
mercado poniendo el foco 
en dos cuestiones fundamen-
tales: el talento nacional y la 
dimensión internacional de 
sus acuerdos. Y parece que 
les está funcionando. La com-
pañía cuenta con un equipo 
de galardonados profesiona-
les en la producción audio-
visual con mucho recorrido 
en dirección y producción de 
cine y televisión, profesiona-
les que aportan su know how 
y su amplia experiencia a los 
nuevos retos que un sector 
tan dinámico y competitivo 
plantea diariamente. El equi-
po lo conforman profesio-
nales de experiencia como 
Daniel Domenjó, liderando 
Entretenimiento & Factual; 
Hugo Tomás, que ha dirigido 
programas como MasterChef 
o La Isla de las tentaciones, 
como responsable de entre-

De izquierda a derecha: Alberto Macías (Head 
of Fiction). Arriba: Jorge Hernández, Writer.
Abajo: Nico Romero, Writer Fiction 
Department. Paula Sánchez, Writer. Arriba: 
Sergio Cámara, Writer. Abajo: Gustavo Ferrada, 
Fiction Business Manager. Winnie Baert, Head 
of Fiction.
Arriba: Maruxa Sánchez, Writer’s Assistant. 
Abajo: Carlos Molinero, Deputy Head of Fiction

tenimiento; Gustavo Ferrada, 
que tiene en su haber una 
nominación a los Oscar y 
un BAFTA, al frente del área 
de Ficción; y Alberto Macías 
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alcanzado grandes cuotas de 
audiencia, para Atresmedia 
Televisión. Pero Mediacrest 
tiene además acuerdos con 
Fremantle, con ViX, con Dy-
namo, con NHK y con YLE, 
acuerdos importantes sobre 
todo para su área de ficción. 
Precisamente se encuentran 
en fase de desarrollo de 17 
kiloherzios junto con YLE, la 
televisión pública finlandesa, 
y la productora Reel Media, 
con sede en Helsinki. Se trata 
de una serie de ficción con 
un concepto muy global, «un 
thriller conspiracional sobre 
el cambio climático en el que 
cinco jóvenes repartidos por 
el mundo, una de ellas España, 
descubren que va a pasar 
algo muy gordo» en pala-
bras de Emma García, COO 
de Mediacrest. 17 kiloherzios 
desarrolla las cinco tramas 
en cuatro localizaciones: Fin-
landia, Japón, Brasil y España. 
La productora continúa ar-
mando la financiación para 
este proyecto, según afirmó 
Gustavo Ferrada en la pasada 

Berlinale. La serie consta de 
siete capítulos de 50 minutos 
y tres temporadas y ha sido 
creada por Alberto Macías y 
Carlos Molinero. El título re-
fiere la frecuencia que dejas 
de escuchar cuando creces 
y te haces mayor, y se dirige 
al público young adult. Actual-
mente el equipo se encuen-
tra volcado en la preproduc-
ción de Demokracia, premio 
TVE en Conecta Fiction 2020 
para desarrollo, a cuya pro-
ducción dio luz verde Televi-
sión Española en febrero. La 
serie, con guion de Rodrigo 
Martín y Pedro García Ríos, 
es un thriller ambientado a 
finales de los 70 y principios 
de los 80. Cuenta la historia 
de tres mujeres unidas por 
un enemigo común: la droga. 
La protagonista, una joven, 
de la primera promoción de 
mujeres policía en 1979, es 
destinada a una peligrosa co-
misaría en el madrileño bar-
rio de Vallecas, donde descu-
bre una red de corrupción 
vinculada a la heroína.

Arriba a la izquierda  
la serie de ficción 
17 kiloherzios, 
actualmente en fase 
de desarrollo. A la 
derecha, El cazador, 
concurso diario en las 
tardes de La1
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y Carlos Molinero, la parte 
creativa con amplia experien-
cia en series como Las aven-
turas del Capitán Alatriste o 
Cuéntame cómo pasó. La clara 
apuesta de Mediacrest por el 
talento creativo se constata 
también en el área de docu-
mentales, desde donde Ge-
rardo Olivares, cineasta de 
larga trayectoria y ganador 
de la Espiga de Oro de la Se-
minci, lidera los proyectos del 
género para el gran público. 
El equipo es sin duda una de 
las claves del posicionamiento 
de la compañía, pero no solo. 
Desde sus inicios, Mediacrest 
ha tenido un desarrollo inter-
nacional relevante. Prueba de 
ello es el concurso diario El 
cazador, formato comprado 
a ITV que la compañía pro-
duce para las tardes de La1 
con un público muy fiel y una 
más que destacable audien-
cia. También ha anunciado la 
próxima adaptación y pro-
ducción de The Floor, el trepi-
dante game show procedente 
de los Países Bajos que ha 
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                CADA 
    PLATAFORMA 
  SU ESTRATEGIA 

La consolidación de las plataformas de streaming ha supuesto 
un impacto indudable sobre los contenidos y la forma en que se 
adquieren y posicionan ante la audiencia. Hoy en día coexisten 
los lanzamientos en la TV lineal con el binge watching en bajo 
demanda. Analizamos tres casos de estudio: la de Warner Bros. 

Discovery, la de Sony Pictures y la de Filmin

por Jordi Casanova
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L
as estrategias adop-
tadas en el mercado 
del entretenimiento 
audiovisual varían sig-

nificativamente en función 
de la posición de la empre-
sa en cuestión. Por un lado, 
encontramos compañías con 
intereses diversificados como 
Warner Bros. Discovery, que 
han lanzado una campaña 
mundial por su centenario y 
cuenta con un canal de TV de 
pago, Warner TV, que ofrece 
una oferta variada y entrete-
nida y adecuada para todos 
los públicos. Por otro, empre-
sas como Sony Pictures (con 
dos canales de pago) y algu-
nos servicios de streaming, 
como Filmin, que luchan por 
abrirse camino en un mer-
cado muy competitivo. AXN 
destaca en el ámbito del pago 
y cuenta con series produci-
das por su matriz, así como 
también ficciones procedi-
mentales y un servicio bajo 
demanda llamado AXN Now, 
con más de 1.000 horas de 
contenido al año y que cuida 
especialmente. En el caso de 
Filmin, la plataforma española 
está expandiendo su oferta 
de contenidos más allá del 
cine y las series, incluyendo 
óperas gracias a un acuerdo 
con Liceu +. Además, tras el 
éxito de su primera produc-
ción propia (Filmin Original) 
como es la serie Doctor Por-
tuondo, prepara ya una docu-
serie sobre Terenci Moix. 
En general, el mercado del 
entretenimiento audiovisual 
está en constante evolución 
y cada empresa debe en-
contrar su propia estrategia 
para satisfacer a su audiencia 
y destacarse en un entorno 
cada vez más competitivo.
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Canal lineal de pago/plataforma OTT

Warner TV: los contenidos se consuman  
en diferentes ventanas
WARNER TV, PERTENECIENTE AL GRUPO WARNER 

BROS. DISCOVERY, ES EL NUEVO NOMBRE DE TNT 

DESDE EL PASADO ABRIL. EN PLENO PROCESO DE 

RESTRUCTURACIÓN EMPRESARIAL, HABLAMOS 

CON NIEVES NUÑEZ SÁNCHEZ, RESPONSABLE DE 

PROGRAMACIÓN Y ADQUISICIONES DE WARNER 

TV. DESDE LAS OFICINAS DE MADRID, LIDERA 

LAS ÁREAS EDITORIALES Y DE COMPRAS DE 

CONTENIDO PARA LA MARCA

Nieves Núñez 
Sánchez, responsable 
de programación 
y adquisiciones de 
WARNER TV lidera, 
desde las oficinas 
de Madrid, las áreas 
editoriales y de 
compras de contenido 
para la marca

¿Como contempla el futuro 

de la televisión lineal de pago 

ante la fuerza del streaming? 

Estamos asistiendo a un cam-
bio muy importante, que 
afecta a cómo se consume la 
televisión. Están modificándo-
se los hábitos de los espec-
tadores, y los que trabajamos 
en televisión debemos adap-
tarnos. En Warner TV cono-
cemos muy bien a nuestros 
espectadores e intentamos 
ofrecerles los contenidos que 
demandan. Es cierto que hay 
nuevas formas de consumo, 
pero incluso las plataformas 
de streaming han estado ex-
perimentado con canales li-
neales.

TNT ha cambiado a Warner 

TV… ¿cuál es el motivo del 

cambio?

Warner va mucho más allá 
del entorno de la televisión 
de pago y es reconocida 
internacionalmente. Ahora 
que cumple 100 años, es el 
momento de apropiarse de 
unos valores muy potentes 
y reconocibles. TNT era un 
canal veterano, pero la nue-
va marca es muy potente. 
También hemos mejorado 
los contenidos. Pero no que-
remos hacer un canal total-
mente distinto. Tenemos una 
audiencia consolidada y un 
público fiel, y los vamos a 
mantener.

¿Qué contenidos encontra-

mos?

El canal se nutre básicamen-
te, aunque no exclusivamen-
te, de contenido americano. 
Seguiremos contando con 
series emblemáticas como 
Friends o The Big Bang Theory. 
Pero también funcionan ex-
traordinariamente bien otras 
como FBI y FBI Internacional. 
¿Cómo se posiciona el ca-

nal dentro de la estrategia 
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Canal lineal de pago sin plataforma OTT

Sony Pictures: calidad superior

EN MAYO AXN WHITE DESAPARECÍA DEL MERCADO Y NACÍA 

AXN MOVIES, UN NUEVO CANAL LINEAL DE PAGO. SONY 

PICTURES ENTERTAINMENT IBERIA NO CUENTA CON UNA 

PLATAFORMA PROPIA OTT. ELENA VAQUERO, SU DIRECTORA DE 

PROGRAMACIÓN, CUENTA CON UNA EXPERIENCIA DE MÁS DE 

25 AÑOS EN EL SECTOR DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y 

EL ENTRETENIMIENTO

Elena Vaquero, 
directora de 
programación de Sony 
Pictures, cuenta con 
una experiencia de 
más de 25 años en el 
sector de los medios 
de comunicación y el 
entretenimiento

global de Warner Bros. Dis-
covery?
Las actividades de nuestra 
empresa cubren diversos 
sistemas de distribución: 
streaming, canales lineales de 
pago y también televisión en 
abierto. Yo lo veo como una 
oportunidad. Nos permite 
incluir en Warner TV conte-
nidos de otras divisiones del 
grupo, como por ejemplo 
José Andrés y familia en Espa-
ña docuserie ya disponible 
en HBO Max y que se estre-
na ahora en lineal de pago 
en exclusiva en el canal.
¿Cuál es la estrategia para 
Warner TV Now, vuestro 
servicio bajo demanda?
Actualmente tenemos 800 
capítulos y más de 20 series 
en este servicio. Está funcio-
nando muy bien. Las series 
son la base del servicio, y 
algo de cine. La oferta de-
dicada al séptimo arte ya se 
encuentra en TCM Now. Y 
su consumo es mayor que el 
lineal, especialmente los pro-
cedimentales. Intentamos 
tener bajo demanda todas 
las temporadas y episodios 
durante todo el periodo de 
duración de las licencias.
¿Seguiréis con esta gran 
apuesta por la producción 
propia?
Por descontado. Títulos 
como Vota Juan o No me 
gusta conducir no paran de 
darnos alegrías y premios. 
Ahora, la producción propia 
se integrará como parte del 
grupo Warner Bros. Disco-
very. Se están estudiando 
proyectos futuros y deci-
diendo cuál es la mejor pla-
taforma para.

AXN White se convierte en 
AXN Movies... 
AXN Movies llega como una 
marca 100% dedicada al cine, 
con los más variados géne-
ros. Tal y como está diseñado, 
creemos que va a facilitar la 
capacidad de decisión de la 
audiencia a la hora de elegir 
qué película ver. Actualmen-
te los espectadores cuentan 
con una amplia oferta, tanto 
de series como de películas 
y programas de diversos gé-

neros, y eso es algo positivo. 
Nunca antes habíamos conta-
do con tantas opciones para 
disfrutar del entretenimiento, 
en casa y fuera de ella. 
¿Está evolucionando la tv de 
pago hacia una oferta menos 
tematizada? 
Creo que todos los que tra-
bajamos en la televisión de 
pago hacemos el esfuerzo 
diario para conocer a nuestra 
audiencia con todo detalle, 
estudiamos a fondo targets, 
tendencias de consumo, y tras 
todo ese trabajo llevamos al 
canal solo aquellas produc-
ciones que encajan con su 
personalidad y con las prefe-
rencias de nuestros especta-
dores. 
Ustedes cuentan con dos 
canales temáticos de pago… 
¿qué aporta la televisión al 
espectador?
Básicamente, aportamos con-
tenido de calidad, una oferta 
que se adapta a sus preferen-
cias de consumo. La amplia 
variedad de canales, cada uno 
con su personalidad propia, 
permite que un espectador 
sepa qué va a poder encon-
trar en cada uno. Le facilita-
mos su capacidad de elección.
¿Cómo posicionan los con-
tenidos del nuevo canal?
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Creo que AXN Movies va 
a facilitar la tarea del espec-
tador a la hora de elegir su 
película. Encontrarán ciclos 
de cine dedicados a los más 
diversos géneros, como el 
wéstern, el romance o las 
aventuras, sagas de clásicos 
de la gran pantalla, animación 
familiar, o especiales de cine. 
En el caso de AXN... ¿qué tal 

ha funcionado su gran apues-

ta de la temporada, la serie 

Accused? 

Accused es una serie de gran 
calidad que reúne todo lo 
que se puede esperar de una 
producción en la actualidad. 
En España es una serie que 
está gustando y que además 
crece su consumo en VOD 
cada semana. 
Ustedes no cuentan con una 

plataforma OTT como com-

pañía... ¿cree que esto les fa-

vorece o les perjudica? 

Nuestro modelo es muy cla-
ro: llevar la mejor oferta de 
entretenimiento con la cali-
dad óptima al mayor número 
de espectadores posible. Esto 
lo hacemos estando presen-
tes con nuestros dos canales 
en todos los operadores de 
pago del mercado.

Ustedes cuentan con su ser-

vicio AXN Now, que ofrece 

un área dentro de los ope-

radores con servicios bajo 

demanda...

AXN Now es nuestro ser-
vicio de consumo a la car-
ta, con el que satisfacemos 
diversas demandas de la 
audiencia. Por un lado, allí 
se encuentra cine y todos 
los episodios que van emi-
tiéndose en lineal. Por otro, 
descubren una oferta exclu-
siva de series que han visto 
demostrada su calidad y que, 
por su formato, son perfec-
tas para ser disfrutadas bajo 
demanda. Hablamos de gran-
des producciones como The 
Shield o Mr. Mercedes.
¿Cómo adquieren producto 

en un mercado copado por 

las plataformas de streaming?

Nosotros llevamos ya mu-
chos años ampliando nuestra 
oferta de contenidos con 
series que van más allá del 
mercado americano y que 
cumplen con los requisitos 
de calidad que exigimos en 
nuestros canales. Tenemos 
ejemplos como Annika o Álef, 
ficciones que son un éxito en 
sus mercados. 

¿Cuántos contenidos más o 

menos tenéis actualmente 

en la plataforma?

Tenemos unas 15.000 obras 
audiovisuales. El 60% son lar-
gometrajes; casi el 40% se-
ries de televisión y también 
cortometrajes. Cada semana 
estrenamos como mínimo 
una serie, un largometraje 
de ficción y un documental, y 
siempre que es posible apo-
stamos por la exclusividad. 
¿Qué tipo de contenidos en-

contramos en el catálogo?

Contamos con un servicio 
de suscripción y también con 
TVOD (Transactional Video 
On Demand), por lo que 
en general estrenamos mu-
chísimo todas las semanas. 
Además, somos sinónimo de 
cine clásico, estrenando títul-
os de los grandes estudios. 
Y, finalmente, apoyamos mu-
chísimo a los Festivales de 
cine, ofreciéndoles una venta-
na más para mostrar algunos 
de los títulos que estrenan.
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¿Cómo valoráis el éxito o 
fracaso de un producto en 
plataforma?
El éxito o fracaso de una 
obra audiovisual se puede 
valorar por diversas variables, 
como las expectativas que 
tengamos sobre el contenido, 
su coste de adquisición y el 
nivel de visionados a lo largo 
del tiempo de la licencia. Un 
fracaso se da cuando dismi-
nuyen los visionados en un 
70% de una semana a otra.
¿Usáis herramientas de 
análisis? 
Sí. Usamos herramientas in-
ternas desarrolladas por nue-
stros equipos de ingeniería. 
Nos permiten saber al detalle 
todo tipo de métricas y co-
nocer a nuestros abonados: 
visionados, consumos y seg-
mentación por palabras clave 
son los más importantes.
¿Cómo impacta la analítica 
en vuestra estrategia edito-
rial?
En nada. Ni para lo que que-
remos adquirir ni para lo que 
nos interese producir. Creo 
que, al fin y al cabo, tenemos 
un equipo que lo que inten-
ta es programar y encontrar 
en los mercados las mejores 
películas, series y documen-
tales.

¿Cómo valoráis el retorno 
de inversión de adquisición 
de un contenido?
Por el interés que despierta la 
obra audiovisual que le pre-
sentamos a nuestro abonado, 
basándonos en los análisis que 
he mencionado anteriormente. 
¿Hay diferencias entre adqui-
rir cine o series?
Claro. En general, las series 
permiten una mayor fidelidad. 
Ficciones como Doctor en 
Alaska o Endeavour son ejem-
plos de obras que funcionan 
muy bien en la plataforma y 
nos han permitido reducir 
mucho la tasa de abandono 
(churn rate) de la plataforma.
¿Cuál es vuestra estrategia 
editorial?
Creo que la estrategia editorial 
de Filmin está muy bien defini-
da después de quince años. Los 
espectadores saben lo que pue-
den encontrar en nuestra plata-
forma. Una apuesta por el cine 
y las series de calidad. En nue-
stros contenidos tienen cabida 
desde títulos de Billy Wilder a 
Chantal Akerman (directora de 
cine belga). Es una estrategia de 
diversificación que interpela a 
un tipo de público muy concre-
to, a nuestro perfil de abonado: 
quiere ver obras singulares y de 
calidad. 

Jaume Ripoll, 
cofundador y 
director de Filmin. 
La plataforma se 
caracteriza en su 
posicionamiento por 
un concepto cleve: la 
calidad

Plataforma OTT

Filmin: una propuesta diversificada
FILMIN ES UNA DE LAS PRIMERAS PLATAFORMAS LANZADAS 

EN ESPAÑA, ALLÁ POR 2007. LA CRÍTICA ESPECIALIZADA Y LOS 

USUARIOS COINCIDEN EN EL VALOR DE SU POSICIONAMIENTO. 

HEMOS HABLADO CON JAUME RIPOLL, COFUNDADOR Y 

DIRECTOR EDITORIAL, SOBRE SU ESTRATEGIA EDITORIAL, QUE 

SE CARACTERIZA POR UN CONCEPTO CLAVE: LA CALIDAD
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EUROPA ACORTA  

LAS SERIES
Las temporadas de 2 a 13 episodios (de duración cada vez menor), son el formato preferido de 

los compradores de televisión. Los streamers desempeñan un papel cada vez más estratégico 
pero, al fin y al cabo, los principales clientes de los productores son los organismos de 

radiodifusión —públicos, en primer lugar. Esta es la fotografía tomada por el Observatorio 
Europeo del Sector Audiovisual

por Eliana Corti

13.000

5,4

GUIONISTAS

MEDIA DE EPISODIOS 

FIRMADOS O 

COFIRMADOS

7.000

5,4

DIRECTORES

MEDIA DE EPISODIOS 

DIRIGIDOS O 

CODIRIGIDOS  

(2 SI SE EXCLUYE  

EL FORMATO 52+)

LOS PROFESIONALES*

*(media 2015-2021)



53TIVÙ
 Junio-Julio 2023 53

LOS STREAMERS 
GLOBALES 
ESTRENARON 
115 SERIES 
ORIGINALES 
EUROPEAS EN 
2021, FRENTE A 
LAS 112 DE 2020. 
ALREDEDOR 
DEL 75 % FUE 
ENCARGADO 
POR NETFLIX

M
ás series, pero 
menos episo-
dios, he aquí 
una de las con-

clusiones del Audiovisual fic-
tion production in Europe, el 
último informe del Obser-
vatorio Audiovisual Europeo 
que hace un repaso a las ci-
fras de ficción producida en 
el Viejo Continente entre 
2015 y 2021. 
Las cifras muestran una recu-
peración respecto las tempo-
radas de confinamiento, pero 
en términos de horas produ-
cidas, los volúmenes siguen 
estando por debajo de 2019. 
Por otra parte, aumenta el 
número de series de 2 a 13 
episodios, un formato cada 
vez más en boga, quizás y, so-
bre todo para salvaguardar 
el número de producciones 
frente a presupuestos cada 
vez más elevados (las tempo-
radas, de hecho, constan de 
menos episodios y de menor 
duración, como veremos más 
adelante). Se observa además 
un cambio de tendencia en 
las películas para televisión, 
que se están recuperando 
tras años a la baja. Mientras 
tanto, en términos de com-
pradores de producto, aun-
que los streamers globales 

parecen estar apoderándose 
de la industria, su papel no se 
corresponde todavía con el 
de los organismos de difusión 
más tradicionales. 
 
VOLÚMENES Y FORMA-
TOS
En 2021 se produjeron 
23.844 episodios, 1.324 títu-
los y 14.931 horas de ficción. 
Esta cifra es ligeramente su-
perior a la de 2020 y, desde 
luego, muy superior respec-
to a 2015 (19.491 episodios, 
12.699 horas y 971 títulos). 
La media de los siete años 
que se han tenido en cuen-
ta (2015-2021), es de 22.286 

episodios, 14.165 horas y 
1.130 títulos. Las telenovelas 
representan el 8  % de los 
títulos producidos, pero el 
61 % de las horas. En cambio, 
las películas para televisión y 
las colecciones representan el 
31 % de los títulos y el 4 % de 
las horas. 
Como decíamos, el formato 
preferido de la gente es el de 
2 a 13 episodios por tempo-
rada, con un crecimiento del 
76 % desde 2015 y un total 
de 739 títulos. No ocurre lo 
mismo si se tiene en cuenta 
el número de horas produci-
das, en que gana por supues-
to el formato de más de 

FICCIÓN PRODUCIDA EN EUROPA 

FICCIÓN PRODUCIDA PARA FORMATOS
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públicos encargaron el 55 % 
de los títulos (729) y el 38 % 
de las horas (5.683). Los 
streamers globales, por su 
parte, representan el 9 % de 
los títulos encargados (115, 
cerca del 75  % de Netflix) 
y el 3 % de las horas (443). 
Esta última cifra es compren-
sible si se tiene en cuenta que 
estos actores no invierten en 
telenovelas o culebrones, el 
género preferido de las cade-
nas privadas, con hasta 8.799 
horas. La televisión privada 
también parece cada vez más 
interesada en el formato 

cuanto a los formatos, Hun-
gría, Portugal y Polonia son 
los reyes de las telenovelas, 
mientras que Francia, Alema-
nia e Italia son especialmente 
aficionadas a las películas para 
televisión. 
 
ALIADOS Y CLIENTES
A pesar de la presencia cada 
vez más decisiva en la indus-
tria audiovisual europea de 
los streamers globales, los 
principales actores de la fic-
ción europea siguen siendo 
los organismos de difusión 
tradicionales. Los servicios 

52 episodios (básicamente 
telenovelas y telenovelas), 
que contabiliza 8.939 horas 
en 2021, frente a las 3.690 de 
series de 2 a 13 episodios. La 
BBC es el primer comprador 
de este formato, con 60 títu-
los, seguida de Netflix con 52 
y WarnerBros.Discovery con 
31. El formato 2-13 muestra 
una evolución interesante, en 
la que hay una reducción en 
el número de episodios que 
componen una temporada y 
su duración. Mientras que en 
2015 la media fue de 7,9 para 
una duración de 46,6 minutos, 
en 2021 esta cifra se redujo a 
7,5 para 40,2 minutos La geo-
grafía del audiovisual europeo 
sitúa a Alemania a la cabeza 
en número de temporadas 
y de películas para televisión 
(303), mientras que el Reino 
Unido es primero en número 
de series 2-13 (131). España 
ocupa el cuarto lugar, tanto 
en número de temporadas y 
películas para televisión (75), 
como de series 2-13 (54) y 
en número de horas produci-
das, 1.364 (336 en el formato 
de 2-13 episodios). El primer 
puesto lo ocupa Alemania, 
con 2.215 (gracias a los volú-
menes generados por las te-
lenovelas y los culebrones). En 

PRINCIPALES PAÍSES PRODUCTORES DE 

FICCIÓN POR NÚMERO DE PELÍCULAS/

TEMPORADAS DE TELEVISIÓN

TÍTULOS ENCARGADOS POR 

CATEGORÍA DE OPERADOR

DESGLOSE POR TÍTULOS, EPISODIOS Y HORAS

(2021)

(2015-2021)

Fuente: Análisis del Observatorio Europeo del Sector Audiovisual  
a partir de datos del Grupo Europeo de Metadatos

Fuente: Análisis del Observatorio Europeo del Sector Audiovisual  
a partir de datos del Grupo Europeo de Metadatos
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de 2 a 13 episodios, acercán-
dose a las cifras de la televisión 
pública, con 315 frente a 344 
títulos, y 1.656 frente a 1.659. 
Pocas son en cambio las co-
producciones internacionales, 
que representan el 8 % de to-
dos los títulos de ficción y se 
limitan sobre todo a películas 
para televisión y series de 2-3 
episodios. Crecen las opera-
ciones en las que intervienen 
países con varios idiomas, que 
ya suponen casi el 60 % del 
total. Los países más relevan-
tes en cuanto a coproduccio-
nes son el Reino Unido (suele 

ser socio mayoritario, a me-
nudo con EE. UU., Canadá y 
Francia) y Alemania (suele ser 
socio minoritario, sobre todo 
con los países escandinavos). 
El Observatorio destaca la 
falta de actividad de España 
en esta coyuntura, una ausen-
cia que se explica por el peso 
de los streamers globales en 
los nuevos proyectos de fic-
ción. De hecho, el país es el 
segundo en número de pro-
yectos encargados por estos 
actores, después del Reino 
Unido. Vayamos por último a 
los productores. Entre 2015 y 

2021, 1.400 grupos o empre-
sas trabajaron en al menos 
un título. Sin embargo, solo 
el 6 % produjo por lo menos 
una ficción en cada uno de 
los años considerados. Esta 
rotación es atribuible al me-
canismo de renovación de 
series, ya que las primeras 
temporadas representan el 
51 % de todas las tempora-
das producidas cada año (y 
también incluyen títulos o 
antologías destinados a ago-
tarse en una sola temporada). 
Las empresas independientes 
produjeron el 78 % de todos 
los títulos grabados en 2021. 
El 66 % se refiere a grupos 
independientes de los or-
ganismos de radiodifusión, 
mientras que el 12  % está 
afiliado a ellos (pero también 
trabajan para terceros). Bani-
jay Group, RTL Group (que 
controla, recordemos, Fre-
mantle) Mediawan-Leonine 
Alliance son los principales 
productores independientes, 
con 60, 44 y 40 títulos res-
pectivamente. Eso sí, en se-
gundo lugar, tenemos a Ard., 
un servicio público, con 56 
títulos.

HORAS DE FICCIÓN PRODUCIDAS POR FORMATO

PRINCIPALES PAÍSES PRODUCTORES DE FICCIÓN 
POR NÚMERO DE HORAS
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Fuente: Análisis del Observatorio Europeo del Sector Audiovisual a partir de datos del Grupo Europeo de Metadatos
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HACIA UN NUEVO 
MERCADO DE 
CONTENIDOS

El ecosistema audiovisual se verá obligado a redefinirse y a romper de esta forma las últimas 
fronteras que separan los distintos medios. La serialidad llama a la rebelión (y nos advierte 
sobre el futuro), mientras que, sobre el mundo de los formatos, planea el misterio, aunque 

tampoco hasta el punto de echar por tierra lo llamado tradicional. Al menos, por ahora. Estas 
son las tendencias más interesantes que surgieron en la última edición de MIPTV

por Eliana Corti
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P
ara hacerse una 
idea de por dón-
de empezar para 
entender cómo se 
mueve la industria, 
vale la pena citar 

la más que apremiante incita-
ción de Evan Shapiro, cartó-
grafo de medios y protagonis-
ta de uno de los discursos más 
interesantes de este MIPTV, 
«Tenemos que redefinir nues-
tra forma de pensar sobre el 
modo en que se consume la 
televisión y la economía que 
de ello subyace. Y tenemos 
que hacerlo este año o fraca-
saremos». Está claro, al menos 
sobre el papel, que abordar 
los cambios que se están pro-
duciendo es un ejercicio cada 
vez más complejo, y que ha-
cerlo requiere el esfuerzo de 
ir más allá de las herramientas 
clásicas utilizadas hasta ahora. 
¿Seremos capaces de hacerlo? 
 
LOS NUEVOS MANTRAS
Según datos presentados 
por Glance (One Tv Year In 
The World: Cracking Audience 
Trends), que abarca 86 paí-
ses, en 2022 se consumieron 
2 horas y 25 minutos de te-
levisión al día, 12 menos que 
en 2021 (que, hasta cierto 
punto, podría decirse que era 
un año todavía pandémico). 
Ahora bien, esta cifra esconde 
tendencias heterogéneas, que 
van desde un aumento de 35 
minutos en Colombia a una 
disminución de 29 en Ruma-

nía. Lo mismo ocurre con la 
evolución del streaming. Si bien 
en enero de 2023 el negocio 
en los EE. UU. tuvo un 38 % 
de cuota de mercado (29 % 
en 2022), a costa de medios 
como el cable o la radiodifu-
sión, en países como México 
o Polonia, con un streaming 
del 15 % y el 6 %, respectiva-
mente, de la cuota de merca-
do, el margen de crecimiento 
sigue siendo enorme. «Ha 
llegado la hora de la coopeti-
tion», afirma Frédéric Vaulpré, 
Vicepresidente Senior de 
Glance, una palabra-fusión de 
cooperación (cooperation) y 
competencia (competition). 
En su lugar, Shapiro retoma 
el lema de las escuelas de im-
provisación «Sí, y...». Detrás de 
ambos eslóganes nos está lla-
fmando una misma invitación, 
la de recoger nuevos inputs y 
desarrollarlos con un enfoque 
lo más holístico posible, que 
se aleje de pensamientos seg-

mentados (es decir, medios, 
dispositivos, contenidos y pro-
piedad intelectual). «Tenemos 
que combinarlo todo en un 
ecosistema de televisión fácil 
de usar, en el que el consu-
midor no tenga que navegar, 
sino que pueda adoptarlo», 
explica Shapiro. Y esto podría 
implicar un replanteamiento 
de las relaciones con las gran-
des tecnológicas, con empre-
sas como Google y Amazon 
que representan una puerta 
de entrada a múltiples formas 
de entretenimiento e ingre-
sos (música, televisión, juegos, 
comercio electrónico...). Sha-
piro las llama collabor-gaters 
(de colaboradores y gatekee-
per; guardianes – porteros). 
«Google y Amazon son tam-
bién nuestra forma de llegar a 
nuestros consumidores». Y, de 
hecho, Shapiro desbarata otro 
foco de atención, el de que los 
jóvenes no están dispuestos a 
gastar en algo que les gus-

Evan Shapiro y, 
izquierda, el Palais 
des Festivals de 
Cannes 

LAS ALIANZAS, EN PLENA REDEFINICIÓN
EL CONSUMIDOR/ESPECTADOR HA CAMBIADO, PERO ¿Y LOS AGENTES DEL MERCADO? ESTO ES 

LO QUE SE PREGUNTAN LOS PRINCIPALES ANALISTAS, QUE SUGIEREN UNA NUEVA FORMA DE 

AFRONTAR UN ESCENARIO COMPETITIVO CADA CON MÁS FRENTES
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capacidad de gasto en con-
tenidos deportivos (mientras 
que la producción de otros 
contenidos va claramente a 
la baja, con un -18 % de nue-
vos lanzamientos entre 2018 
y 2022). Además, la televisión 
de pago tiene varias cartas 
que jugar, como la posibili-
dad de transformarse en un 
agregador de ofertas SVOD 
globales (lo que contribuye a 
limitar la pérdida de abona-
dos mediante su retención) 
y poder acelerar su desa-
rrollo internacional, como 
demuestra Canal+, ahora 
accionista de más del 30  % 
de la empresa sudafricana de 
televisión Multichoice. Y luego 
tenemos entre nosotros a la 
nueva «gran» grande, el sis-
tema SVOD, que trabaja bajo 
dos tipos de presión al alza 
con el desarrollo de nuevos 
competidores. Nos referimos 
a la presión de los abonados 
y a la de los accionistas (que 
parece ser mucho más fuer-
te). En Francia, por ejemplo, la 
cuota de mercado de Netflix 
cayó del 85,8 % al 57,7 %. Y, 
aunque casi todos los me-
dios se afanan por crecer en 
términos de abonados, no 
puede decirse lo mismo des-
de el punto de vista de los 
ingresos. Glance ha analiza-
do los resultados de los tres 
primeros trimestres de 2022 
de algunas grandes. Por ejem-
plo, WarnerBros. Discovery, 
que registró un aumento del 
3  % en abonados globales, 
pero con unos ingresos por 
usuario que registraron un 
-2  %. En el caso de Netflix, 
la proporción es de +1  % 
de abonados globales frente 
a -1 % de ingresos por usua-
rio, y en el caso de Disney, 

blicos se gastaron 18.000 mi-
llones de euros en contenidos 
en 39 países (una media de 
460 millones por país). Netflix 
gastó 16.000 millones, Dis-
ney+ y Hulu 14.000 millones. 
Está todo dicho. ¿Y, ahora, qué 
hacer frente a estas cifras? En 
cuanto a los canales en abier-
to, hay que centrarse en el 
streaming para seguir el ritmo 
de unos hábitos de consumo 
cada vez más fragmentados, 
mientras que, en el frente de 
la inversión, las coproduccio-
nes (internacionales y euro-
peas) pueden convertirse en 
la clave para recuperar fon-
dos. Le siguen los operadores 
de televisión de pago, tal vez 
los más afectados (empezan-
do por el cable), si atendemos 
a las nuevas pautas de gasto 
y consumo. Pero la televisión 
de pago es también el sector 
que más nuevas formas de 
disfrute y oferta ha desarro-
llado, desde las previas, hasta 
el consumo en live 7+. Un 
punto a favor es, sin duda, la 

ta. Un error fatal, si se tienen 
en cuenta su permanencia y 
hábitos de compra en luga-
res como Robloz o Minecraft. 
La economía del espectáculo 
debe, por tanto, convertirse 
en una «community economy» 
que adopte tanto la llamada 
gatekeeper economy (econo-
mía de guardianes), como la 
creator economy (economía de 
creadores). Si el consumidor 
es multidispositivo, el conteni-
do también debe serlo. 
 
A CADA OPERADOR, SU 

PROPIO RETO

Y, para jugar en la nueva eco-
nomía, los agentes del merca-
do tienen que darse cuenta 
de cuáles son sus puntos dé-
biles (o, dicho de otro modo, 
cuáles son sus principales re-
tos) y cuáles son sus puntos 
fuertes. Más que nada, para 
aprovecharlos. A esto in-
tentó contestar   Vaulpré, de 
Glance. La señal abierta (del 
inglés free-to-air, FTA) sufre 
inevitablemente el descenso 
del consumo lineal, aunque 
muestra cierta resistencia. En 
este sentido, Francia, Alema-
nia, Italia, Países Bajos, España 
y el Reino Unido tienen una 
cuota de mercado de FTA del 
35  %, una cifra estable res-
pecto a 2021. Para aguantar, 
se pueden encontrar formas 
de distribuir contenidos en 
plataformas digitales con tal 
de llegar a audiencias más jó-
venes (que, en algunos casos, 
tienen tan solo 8-10 años). 
Los servicios públicos, por su 
parte, se enfrentan al enveje-
cimiento de la población y a 
la competencia de las grandes 
y su inversión en contenidos. 
Según los datos de Glance, los 
medios de comunicación pú-

LA LISTA DE DESEOS DE LOS STREAMERS
Guy Bisson, Director Ejecutivo y cofundador de 

Ampere Analysis, destacó que es lo que impulsa las 

comisiones y las estrategias de contenidos de los 

operadores. Así pues, ¿qué quieren los streamers? 
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de +6% frente a -10  %. No 
cabe duda de que la incor-
poración de publicidad es un 
movimiento para recuperar 
abonados (pero, como ha 
señalado Shapiro, al igual que 
la no recuperación de abona-
dos implica costes de entrada, 
lo mismo ocurre con la publi-
cidad, donde los «cabezas» 
pueden variar mes a mes). 
Glance sugiere trabajar en es-
trategias de atracción diferen-
ciadoras, ventanas agresivas y 
coproducciones con canales 
lineales u otras plataformas. Y 
es en este complejo mercado 
que surge la nueva «palabra 
mágica», que no es otra que 
el canal FAST (véase Tivù de 
mayo). Es cierto, explican 
los investigadores, que pue-
de, por ejemplo, sustituir los 
canales temáticos, pero con 
dos condiciones. La primera, 
hay que revisar y simplificar 
la propuesta de valor hacia el 
cliente, que hoy es demasia-
do compleja; la segunda, hay 
que encontrar la manera de 
agregarlos para que no se dis-
persen demasiado. Cierto, los 
canales FAST en los Estados 
Unidos son una realidad con-
solidada (aunque, tal como 
dijo Shapiro, esto también 
se debe a la diferencia del 
mercado estadounidense, en 
el que, por ejemplo, la tele-
visión pública no desempeña 
un papel como en Europa), 
pero ello no quita que sea 
necesario situar mejor el fe-
nómeno. ¿Qué puede marcar 
la diferencia? En medio de un 
escenario en plena revolución 
y transformación, lo mejor es 
acudir a un viejo leitmotiv de 
la industria, el que aboga por 
una medición fiable por ter-
ceros. 

LA FICCIÓN NO 
CONOCE  TREGUA
LA NATURALEZA CONTRA LOS HOMBRES, LOS HOMBRES CONTRA 

EL PODER DEL INDIVIDUO, EL INDIVIDUO LUCHANDO CONSIGO 

MISMO. LOS PROTAGONISTAS DE LA SERIALIDAD INTERNACIONAL SE 

HAN ENZARZADO EN UNA PELEA CUYA CONCLUSIÓN NO SE PREVÉ 

PRECISAMENTE FELIZ

U
na mecha 
recorre la 
producción 
m u n d i a l 
en serie y 
encarna la 

sensación de incertidum-
bre e inquietud que segui-
mos experimentando. Pero, 
mirándolo bien, y tal como 
explicó Virginia Mouseler, 
la cofundadora de The Wit, 
en su cita anual en Cannes 
con la «Fresh Tv Fiction», esa 
mecha es un enredo de tres. 

La producción en serie del 
último período se articula 
en torno a tres temas prin-
cipales: la venganza (de la na-
turaleza), la dictadura (de los 
hombres) y la rebelión (del 
individuo). 
Mientras que en la vida real 
los responsables parecen in-
capaces de invertir el curso 
del cambio climático, las se-
ries se han puesto a plantear 
las posibilidades más catas-
tróficas, quizá con la espe-
ranza de que el miedo Safe Home 
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se traduzca en ac-
ción. En este sen-
tido, Beta Film ha 
sacado dos títulos, 
la serie alemana 
The Swarm (8 x 60 
min) y la austriaca 
Snow. En la prime-
ra, son los habitan-
tes de los océanos 
quienes se vengan 
de la humanidad. 
La segunda, un 
thriller de misterio 
de 6 x 60 min, está 
ambientada en 
una estación inver-
nal donde la ame-
naza viene de los 
bosques nevados. 
Mientras que este 
mes nos espera la 
sexta temporada 
de Black Mirror, 
uno de los títulos 
más distópicos que pueden 
verse, otros productores in-
tentan esbozar futuros poco 
tranquilizadores al tiempo 
que escarban en nuestro pa-
sado en un intento de utili-
zar el recuerdo para leer el 
presente y, tal vez, cambiar 
el futuro. Las noches de Te-
fía (Atresmedia Distribution, 
6 x 50 min) es un flashback 
largo de un hombre que, a 
los 17 años, fue confinado 
por su homosexualidad en 
un campo de detención en 
Fuerteventura durante la 
dictadura franquista. También 
encontraremos referencias a 
este período histórico en Los 
pacientes del doctor García 
(Banijay Rights, 10 x 50 min), 
basada en la novela homóni-
ma de Almudena Grandes y 
protagonizada por un médi-
co infiltrado en una organi-
zación clandestina que ayuda 

rior, del que nadie sabe nada. 
Tampoco faltan las series 
coreanas, con Deber después 
de clases (CJ ENM, 10 x 60 
min), en la que un grupo 
de estudiantes de instituto 
se alista en el ejército para 
luchar contra una invasión 
alienígena. Pero el día a día 
también tiene su dosis de 
batalla. Volvamos por un mo-
mento al pasado (tan recien-
te como siempre, dados los 
últimos acontecimientos en 
Estados Unidos) con Diso-
bey (Attraction Distribution, 
6 x 60 min), que nos trae 
la historia real de una mu-
jer que, en 1989, luchó por 
su derecho a interrumpir el 
embarazo, desencadenando 
una tormenta política y me-
diática. El cuerpo femenino 
(pero, no solo) es también 
protagonista de dos otros 
títulos que se centran en un 

The Swarm a antiguos nazis a escapar a 
Argentina. La ciencia ficción 
nos ofrece, por su propia na-
turaleza, una mirada al futuro 
(y no precisamente optimis-
ta). Paramount Global Con-
tent Distribution pone en 
circulación el thriller ecológi-
co alemán A Thin Line (6 x 52 
min), en el que dos activistas 
gemelas luchan en bandos 
opuestos del ciberterroris-
mo. También se ha encarga-
do la segunda temporada de 
Arcadia (Bélgica/Países Bajos, 
Wild Bunch Tv, 8 x 45 min), 
en la que un régimen auto-
ritario controla la vida de la 
población que ha sobrevivi-
do a una catástrofe natural. 
Para acceder a los recursos, 
hay que cumplir una serie 
de normas que dan puntos 
(por ejemplo, mantenerse 
sano). Perder puntos implica 
la expulsión al mundo exte-
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tema común, el de la ferti-
lidad. La primera es A Body 
That Works (8 x 60 min), de 
Keshet International, que 
narra las tensiones que des-
ata la entrada de una ma-
dre de alquiler en la vida de 
una pareja muy unida. «Es la 
dictadura de la perfección 
protagonizada por una mu-
jer sobre el papel perfecta 
al ser guapa, tener un buen 
trabajo, un marido perfecto 
y una carrera perfecta, pero 
que, sin embargo, no puede 
tener hijos» comentó Mou-
seler. En la belga The Club 
(Newen Connect, 8 x 35 
min), la historia se centra en 
la relación entre tres pare-
jas que se conocen en una 
clínica de fertilidad, unidas 
por una experiencia que el 
resto del mundo no pare-
ce comprender. La rebelión, A Body That Works 

por tanto, adopta muchas 
caras y más facetas. Como 
en las historias del australia-
no Safe Home (Banijay Ri-
ghts, 4 x 60 min), en la que 
una joven deja su trabajo 
en un conocido bufete de 
abogados para trabajar en 
un centro jurídico que lucha 
contra la violencia familiar. 
Basada en una historia real, 
la portuguesa Godless John 
(Onza Distribution, 3 x 50 
min) se centra en la relación 
entre dos hermanas capta-
das por el «centro de cura-
ción espiritual» de la secta 
João de Deus. Y, de nuevo, 
uno puede rebelarse contra 
su cuerpo, como ocurre en 
la sueca Leva Life (Viaplay 
Content Sales, 8 x 22 min). 
Basada en una historia real, 
está protagonizada por un 
grupo de amigas, una de 

las cuales enferma de cán-
cer, decidide vivir su vida al 
máximo. También la de la 
griega On All Fours (Anten-
na Studios, 8 x 35 min) es 
una historia de fuerza, en la 
que una mujer postrada en 
una silla de ruedas tras un 
accidente decide vivir a su 
aire desafiando a un mundo 
demasiado políticamente 
correcto. Por último, pero 
no menos importante, la 
salud mental, un tema que 
está más de actualidad que 
nunca, sobre todo en la era 
pos-COVID-19. Entre las 
novedades, tenemos la aus-
traliana In Limbo (Newen 
Content, 6 x 60 min), en la 
que el protagonista Char-
lie empieza a ver y a inte-
ractuar con el fantasma de 
su amigo que se suicidó sin 
motivo aparente. 
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PSICOLOGÍA DEL UNSCRIPTED
FORMATO IGUAL A INTRIGA. YA SEAN VIAJES A DESTINOS 

DESCONOCIDOS O RELACIONES POR CONSTRUIR, LOS ÚLTIMOS 

LANZAMIENTOS SE CENTRAN EN EL MISTERIO, DECLINADO EN LOS 

GÉNEROS MÁS FUERTES. TAL VEZ SEA UNA REACCIÓN A LA PRESENCIA 

EN LA PARRILLA DE LOS TÍTULOS MÁS CONSOLIDADOS

P
rogramas de jue-
gos psicológicos 
y reality de aven-
turas, nuevas re-
laciones, he aquí 
algunos de los 

motores de los nuevos lanza-
mientos que pueden verse en 
el panorama de la televisión 
mundial. Estamos en un esce-
nario en el que la gente acoge 
de buen grado los formatos 
más antiguos. Títulos como 
Survivor, Star Academy, Pop Idol, 
The Masked Singer, Drag Race, 
Project Runway siguen funcio-
nando muy bien, no solo por-
que la audiencia es cada vez 
mayor, sino también porque 
a los adultos jóvenes les gus-
tan. «No es solo una cuestión 
de nostalgia, sino de formatos 
realmente potentes», afirma 
Avril Blondelot, responsable 
de Global Content & Mar-
kets Insights en Glance. Sin 
embargo, el misterio sigue 
atrayendo a los espectadores. 
Por otro lado, confirma Virgi-
nia Mouseler, de The Wit, los 
lanzamientos de mayor éxito 
del año han sido The Traitors 
(el nuevo juego de misterio 
que está arrasando), y F*Boy 
Island (el juego de citas en el 
que hay que averiguar si los 
pretendientes van realmente 
en serio). Después de Rise&-
Fall (véase On Screen, Tivù de 
mayo) All3Media International 

nos empuja a lo desconocido 
con The Unknown (Países Ba-
jos), en la que un misterioso 
director de juego reta a dos 
equipos a participar sin cono-
cer las reglas del juego. Desde 
Bélgica nos llega Destination X 
(Be-Entertainment), con unos 
concursantes que viajan a un 
destino secreto que deben 
adivinar. También en Tempting 
Fortune se viaja sin rumbo 
(Uk, Cineflix). En este caso, se 
abandonan a doce desconoci-
dos en una zona salvaje con 
la promesa de un premio en 
metálico si llegan a destino en 

21 días, tratando de resistirse 
a las ayudas que facilitan la tra-
vesía (y que, a su vez, reducen 
el importe del premio). En 
The Summit (Australia, Banijay 
Rights), catorce desconocidos 
equipados con mochilas y la 
misma cantidad de dinero de-
ben trabajar juntos para llegar 
a la cima de una montaña y 
ganar el premio. No se juega 
por dinero, sino por tiempo 
en el coreano The Time Hotel 
(Cj Enm), en el que los con-
cursantes tienen 24 horas 
para completar diferentes re-
tos y ganar un premio equi-
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valente a la cantidad de ho-
ras que les quedan. Tampoco 
pueden faltar los famosos, hoy 
en día un componente esen-
cial del entretenimiento y que 
también figura en el videojue-
go de aventuras Walk of Fame 
(Newen). Aquí, se trata de una 
carrera de obstáculos en la 
que dos equipos tendrán que 
llevar, cada uno a brazos, a una 
celebridad que, a pesar de no 
poder tocar el suelo, es la res-
ponsable de ganar los premios 
en cada prueba. De los retos 
físicos a los sentimentales, las 
citas nunca pasan de moda. 
Stranded On Honeymoon Island 
(Red Arrow Studios) es la evo-
lución del reality italiano Matri-
monio a prima vista, en el que 
parejas juntadas por expertos 
se casan y luego pasan un cier-
to tiempo en una isla desierta, 
donde tendrán que construir 
un refugio, encontrar comida 
y, por supuesto, vivir juntos. 
Permanecerán juntos durante 
tres semanas y luego decidi-
rán si continúan. En Bélgica ya 
se ha encargado una segunda 
temporada, mientras que en 
Australia ya se ha encargado 
de hacer su propia adaptación. 
Ecos de Love Island que pue-
den encontrarse también en 
I Kissed a Boy (distribuida por 
Itv Studios), en la que los pro-
tagonistas son unos jóvenes 
homosexuales que tendrán 
que besarse antes de formar 
pareja. NBCUniversal Formats 
se centra, en cambio, en mu-
jeres potentes con Queens 
Court, en la que tres mujeres 
solteras, poderosas y famosas 
buscan el amor de entre 21 
pretendientes. Y después de 
Il contadino cerca moglie, llega 
«camionero busca esposa» en 
Love Is a Highway (Banijay Ri-

ghts, Canadá francés). En dos 
palabras, la historia de cua-
tro camioneros en busca del 
amor en la carretera. 
Y tampoco falta el entreteni-
miento puro, con nuevos tí-
tulos pensados para satisfacer 
«simplemente» el deseo de 
divertirse y desconectar. Un 
ejemplo es el belga The Gol-
den Egg (Glow Media), con un 
estudio con cien objetos en-
tre los cuales los concursantes 
tienen que encontrar el «hue-
vo de oro», es decir, el obje-
to más valioso. BBC Studios 
distribuye el programa alemán 
Breaking Point, en el que dos 
equipos de famosos tienen 
que predecir el momento 
exacto en que algo explota-
rá, se romperá o lo que sea. 
En The Beatbox (Países Bajos, 
Fremantle) se toca y se canta. 
Ideado por los mismos crea-
dores de I Can See YourVoice, 
los músicos tendrán que repli-
car un exitazo «tocando» con 
ollas, sartenes, etc. Y, hablando 
de instrumentos, nos vamos 
al piano, el protagonista de 
nada menos que dos títulos, 
The Piano (Fremantle, Uk) y 

LOS PROTAGONISTAS*
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(datos del primer semestre de 2023, fuente The Wit)

The Pianist (Países Bajos, Ban-
jay Rights). El primero, brinda 
la oportunidad de actuar en el 
Royal Festival Hall de Londres 
a algunos pianistas aficionados 
que tocan en estaciones de 
metro (donde se colocan pia-
nos). Los encargados de elegir 
a los candidatos, que no saben 
que en realidad estaban en 
una preselección, fueron Mika 
y el pianista Lang Lang. En el 
segundo, los famosos apren-
derán a tocar el instrumento y 
luego competirán en un esce-
nario ante un jurado profesio-
nal y el público de un estudio. 
Después de tantas pesquisas, 
traiciones y emociones, por fin 
dos formatos feel good para 
recuperar un poco la tranqui-
lidad frente a la pantalla...The Summit 
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TV CONECTADA

A LA ESPERA 
DEL ESTIRÓN

El 65% de los hogares españoles tiene acceso a la televisión conectada. Aunque en 2022 los 
ingresos por anuncios de esta modalidad apenas supusieron el 2,1% de la inversión publicitaria 
en televisión, la CTV muestra los mayores niveles de crecimiento. El mercado reclama métricas 

independientes para impulsar el sector

por Luis de Zubiaurre



�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

�

65TIVÙ
 Junio-Julio 2023 65

E
n 2023 la inversión 
publicitaria en te-
levisión tradicional 
lineal en Estados 

Unidos rondará los 66.300 
millones de dólares y caerá 
hasta los 64.900 millones en 
2026. A pesar de ese des-
censo, la inversión total en 
televisión aumentará en el 
país: se calcula que pasará 
de los 90.200 millones de 
dólares de este año a los 
cerca de 103.700 millones 
en 2026.  El responsable: la 
televisión conectada (CTV).
Estas previsiones de la con-
sultora digital Insider Inte-
lligence reflejan una ten-
dencia global, cada vez más 
acentuada: la migración de la 
audiencia desde la televisión 

convencional a la TV conec-
tada. Dentro de la sopa de 
letras en que se ha converti-
do el medio (SVOD, AVOD, 
BVOD, FAST, HbbTV y un 
largo etcétera), la CTV 
comprende el contenido de 
vídeo —tanto lineal como 
bajo demanda— servido 
a la pantalla del televisor 
a través de una conexión 
de Internet, bien mediante 
un dispositivo interno (la 
Smart TV), o externo (por 
ejemplo, Chromecast, Ama-
zon Fire TV, Apple TV, Roku, 

decodificadores o consolas 
de videojuegos). Las cre-
cientes ofertas de streaming 
han disparado el hábito del 
consumo de CTV, tanto 
de servicios de suscripción 
como financiados por pu-
blicidad. Así, el mercado es-
tadounidense, pionero en 
estos asuntos, se prevé que 
pasará de los 6.400 millones 
de dólares de inversión pu-
blicitaria en CTV en 2019 
a los 23.900 millones y los 
38.800 millones previstos 
para 2023 y 2026, res-

Izquierda, Amazon
Fire Tv

CTV INCLUYE SUSCRIPCIÓN, CANALES Y SERVICIOS DE CONTENIDOS 
SOPORTADOS POR PUBLICIDAD, DISTRIBUIDOS EN VARIAS PLATAFORMAS

DE LOS 1.731 MILLONES DE EUROS 
INVERTIDOS POR LOS ANUNCIANTES 
EN TELEVISIÓN EN 2022, 37,2 MILLONES 
CORRESPONDIERON A LA CTV

Acceso al contenido a través 
del interfaz de usuario

Compartición  
de video

Redes sociales

Las CTVs tienen con 
frecuencia su propio servicio 
de contenidos, como Samsung 

TV+

Tipo y ejemplos de proveedor de contenidos

Plataformas de TV 
tradicionales

Ejemplos de plataformas CTV

Compañías tecnológicas Fabricantes
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ro de 2023, se resaltó que, 
a pesar de estas cifras aún 
modestas, el ritmo de cre-
cimiento de la inversión en 
CTV en el último año fue el 
mayor, no solo en el sector 
de la TV, sino entre todos 
los soportes publicitarios: 
un 140% según InfoAdex y 
un 318% de acuerdo a IAB 
Spain. Y las previsiones son 
que en 2023 y los próximos 
años, el incremento de la in-
versión publicitaria en CTV 
destaque como uno de los 
más relevantes.
«La televisión conectada 
prácticamente acaba de na-
cer en España; partíamos de 
una inversión de cero euros 
en 2021. No obstante, es el 
único sector de la televisión 
donde la publicidad está 
creciendo», explica Carles 
Manteca, CMO de Kono-
drac, consultora tecnológi-
ca que aporta soluciones 
para el conocimiento del 
consumo y la gestión de los 
usuarios y la publicidad en la 
CTV. «Somos especialistas 
en la TV conectada lineal, 
la que llega a través de la 
TDT mediante la tecnolo-
gía Hbbtv, que representa 
ahora mismo el 80% del 
consumo. Trabajamos con 
casi el 80% del mercado 
español, desde las grandes 
y pequeñas cadenas nacio-
nales, pasando por autonó-
micas y locales. Los ayuda-
mos a monetizar y a sacarle 
el máximo provecho a la 
CTV», explica Manteca. En 
España también Kantar está 
utilizando, en fase de prue-
bas, la tecnología de Kono-
drac. Mediante una solución 
híbrida, que consiste en la 
combinación de la informa-

ción de ingresos vía publici-
dad. Según InfoAdex, de los 
1.731 millones de euros in-
vertidos por los anunciantes 
en televisión en 2022, 37,2 
millones correspondieron 
a la CTV. Es decir, solo un 
2,1% de la inversión publi-
citaria televisiva. Estos datos 
coinciden con los aportados 
por IAB Spain en su infor-
me de inversión en medios 
digitales, que atribuye 39,8 
millones de euros a la tele-
visión conectada en 2022. 
Durante la presentación de 
ambos estudios, en febre-

pectivamente. En Europa, la 
televisión conectada tam-
bién es una de las grandes 
esperanzas de futuro para 
la audiencia y la publicidad. 
En Reino Unido, uno de los 
países europeos más pujan-
tes en CTV, en 2021 el mer-
cado publicitario de la CTV 
ascendió a 1.170 millones 
de libras esterlinas, con un 
crecimiento anual medio del 
40% desde 2017. Para este 
año se espera una inversión 
de unos 1.520 millones de 
libras, y unos 2.310 en 2026, 
según la consultora británica 
MTM.

INVERSIÓN AL ALZA
En comparación, en España 
el mercado de la televisión 
conectada se encuentra aún 
en mantillas, al menos en lo 
que se refiere a la genera-

FRENTE A LA MERMA EN EL 

CONSUMO LINEAL DE LA 

TELEVISIÓN DE TODA LA VIDA, 

LOS SERVICIOS DE BVOD Y 

DE HBBTV ABREN NUEVAS 

FORMAS DE CONSUMO Y DE 

NEGOCIO

Carles Manteca, CMO
de Konodrac
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ción censal proveniente de 
las Smart TVs conectadas —
Konodrac recoge datos del 
95% de los dispositivos— 
con la del panel de audíme-
tros de Kantar, se consigue 
aumentar la granularidad 

del dato y reducir el error 
muestral. Ello permite afinar 
el análisis y la planificación 
en canales televisivos de 
nicho, un aspecto crítico en 
un mercado tan fragmenta-
do como la CTV.

EN EL 65% DE LOS HO-
GARES
En enero de 2023 en Es-
paña había más de 12,5 
millones de dispositivos co-
nectados para recibir CTV, 
que representan el 65% de 
los hogares del país. El nivel 
es similar en otros países 
europeos; en Alemania, por 
ejemplo, se acerca al 70%. 
«Según nuestros datos, en 
el primer semestre de 2022, 
el número de usuarios de 
streaming en los hogares 
europeos con Smart TV de 
Samsung creció un 21% res-
pecto al periodo anterior. El 
82% de esos hogares hace 
streaming», señaló la Head 
of Sales Spain and Italy de 
Samsung Ads, Beatriz Pérez 
Montequi, durante durante 
el foro CTV Day, organiza-
do en Madrid el 9 de mar-
zo de 2023 por la empresa 
coreana. Los operadores de 
TV convencional ya se es-
tán beneficiando de la 

INVERSIÓN PUBLICITARIA EN TELEVISIÓN 
EN 2022 Y EVOLUCIÓN 2022 VS. 2021

Fuente: Estudio Infoadex de la Inversión Publicitaria en España 2023
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CTV: frente a la merma en 
el consumo lineal de la te-
levisión de toda la vida, los 
servicios de BVOD (vídeo 
bajo demanda de los ope-
radores televisivos) y de 
HbbTV (televisión híbrida 
que combina las emisiones 
de televisión con servicios 
de banda ancha) abren nue-
vas formas de consumo y de 
negocio. En el Reino Unido, 
los operadores de televisión 
acaparan en la actualidad 
alrededor del 47% de los 
ingresos por anuncios de la 
CTV, ligeramente por detrás 
de los servicios de streaming 
financiados por publicidad 
(AVOD), donde hoy por 
hoy YouTube tiene un peso 
muy significativo.

BVOD,  AVOD Y FAST
La previsión de futuro es 

que la porción de la tarta de 
los operadores (BVOD) se 
reduzca paulatinamente, en 
la medida en que se consoli-
den los planes con anuncios 
del SVOD de Netflix, Dis-
ney+ y compañía, y se de-
sarrollen y multipliquen las 
ofertas de AVOD y FAST 
(servicios de streaming li-
neal financiados mediante 
publicidad). Así, MTM esti-
ma que las cuotas publicita-
rias del BVOD y el AVOD 
ronden el 39% y el 57% 
en Reino Unido en 2026, 
respectivamente. Aunque 
siguen siendo mayoritarios 
en audiencia, los operado-
res tradicionales de TV han 
cedido un amplio terreno 
ante la fragmentación de la 
oferta audiovisual. Según un 
informe del regulador bri-
tánico, Ofcom, en 2022 el 

60% del consumo audiovi-
sual —contemplando aquí 
también todas las demás 
pantallas y dispositivos y no 
solo el televisor— corres-
pondió a los operadores de 
televisión. Pero el futuro es 
aún más comprometido, ya 
que estos datos se refieren 
al total de los espectadores. 
Si se considera la audiencia 
joven, de 16 a 34 años, la 
cuota de la televisión tradi-
cional desciende hasta solo 
un 30% del consumo au-
diovisual total. 
En lo que se refiere exclu-
sivamente al consumo de 
CTV, en el Reino Unido 
significa un 26% para el 
conjunto de la audiencia, 
con un gran dominio del 
SVOD (18%), seguido por 
BVOD (5%) y Otros (3%), 
según Ofcom. Los especta-
dores de 16 a 34 años son 
usuarios más intensivos de 
la CTV: dedican el 37% del 
tiempo de consumo au-
diovisual a esta modalidad 
(SVOD, 28%, BVOD, 5% y 
Otros 4%). La CTV ha in-
crementado las opciones 
de ocio audiovisual, y con 
ello los ya altísimos nive-
les de fragmentación en la 
oferta audiovisual. Une, a 
la potencia de alcance del 
medio audiovisual, la capaci-
dad de conocer con mayor 
detalle a la audiencia. Ello 
aporta grandes ventajas a 
la hora de orientar, dirigir y 
segmentar la programación 
y los contenidos en con-
cordancia con los gustos 
de la audiencia. Y también 
incrementa las opciones de 
servir una oferta publicita-
ria dirigida —impactar con 
creatividades distintas a es-

Jordi Gilabert, CEO 
de Konodrac
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pectadores que visionan el 
mismo contenido pero que 
pertenecen a grupos de 
audiencia diferentes— y, en 
consecuencia, más eficaz.

FRENOS A LA CTV
No obstante, la adopción 
de la CTV se encuentra con 
frenos: «Existe una resisten-
cia cultural al cambio en el 
modelo de negocio, que 
debe ser plenamente digital. 
Sobre todo, por parte de los 
vendedores, de las televisio-
nes. Los compradores, los 
anunciantes, están más pre-
dispuestos a este cambio», 
explica Jordi Gilabert, CEO 
de Konodrac, que continúa: 
«También hay otra resis-
tencia, que nace del miedo 
al riesgo, de cómo pueden 
afectar estos cambios al 
modelo de negocio actual. 
Surgen interrogantes muy 
importantes: ¿Cómo voy a 
vender mi publicidad? ¿Van 
a desplomarse los precios 
de mis espacios publicita-

rios? ¿Voy a competir direc-
tamente con Internet?». 
La ausencia de métricas ofi-
ciales e independientes es 
uno de los principales fre-
nos para la CTV. El sector 
de la publicidad necesita co-
nocer el retorno y el resul-
tado de sus campañas, pero 
hoy por hoy no se dispo-
ne de unos datos oficiales 
para hacer la planificación 
publicitaria completa, que 
contemple TV y digital en 
conjunto.
Según Tacho Orero, Lead 
Agency Director de The 
Trade Desk, la medición 
es la gran patata caliente; 
sin ella el anunciante no 
puede aprovechar todas 
las ventajas que aporta la 

televisión conectada: «Es 
necesaria una medición ofi-
cial. La industria debe defi-
nir quién es el medidor: los 
anunciantes necesitan una 
certificación oficial de que 
esa audiencia es la correc-
ta. Porque la CTV es ya una 
realidad», señaló en el CTV 
Day.
En opinión de Orero, «la 
CTV no reemplaza la TV 
tradicional, confluye con 
ella. Vamos hacia una con-
vergencia en el modelo de 
compra —en España ya hay 
un operador (Atresmedia) 
que ha dado un paso hacia 
el CPM— y en las audien-
cias, que deben ser medi-
bles tanto el entono offline 
como el online. Y también 
habrá una convergencia en 
cuanto al producto en sí. 
Las TV tradicionales están 
evolucionando, y lo harán 
aún más, hacia un modelo 
que combine contenidos 
lineales con otros bajo de-
manda».

PORCENTAJE DE ADULTOS EN UK QUE USAN SU TELEVISIÓN PARA VER 
CONTENIDO ONLINE

Aplicaciones o servicios de TV en tu smart TV 52%

15%

33%

10%

28%

9%

5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Un streaming box o stick conectado al televisor

Un smartphone conectado al televisor

Un descodificador conectado al televisor

Un portátil/ordenador conectado al televisor

Una consola de juegos conectada al televisor

Una tableta conectada al televisor

Fuente: Ofcom VOD Survey 2022 

LA MEDICIÓN ES LA GRAN 
PATATA CALIENTE; SIN ELLA 
EL ANUNCIANTE NO PUEDE 
APROVECHAR TODAS LAS 
VENTAJAS QUE APORTA LA 
TELEVISIÓN CONECTADA



AUDIENCIAS

Elaborado por TIVÙ con datos de BARLOVENTO COMUNICACIÓN

RNK Cuota
1 A3 12,9%  -0,7 34,8 mill. 75,4%
2 T5 11,4%  -0,7 31,9 mill. 69,0%
3 La1 9,0%  +0,7 35,0 mill. 75,7%
4 AUT 8,5%  +0,2 29,0 mill. 62,6%
5 LA SEXTA 5,8%  -0,5 31,6 mill. 68,5%
6 CUATRO 4,8%  -0,2 32,3 mill. 69,9%
7 ENERGY 3,1%  +0,8 15,6 mill. 33,8%
8 La2 2,6%  -0,4 27,3 mill. 59,0%
9 FDF 2,5%  -0,2 20,0 mill. 43,2%
10 DIVINITY 2,4%  +0,4 15,0 mill. 32,4%
11 NOVA 2,1%  -0,4 12,4 mill. 26,9%
12 TRECE 2,0%  -0,2 15,5 mill. 33,5%
13 NEOX 2,0% 0,0 20,6 mill. 44,5%
14 DMAX 1,6% 0,0 18,0 mill. 38,8%
15 ATRESERIES 1,6%  -0,3 12,7 mill. 27,6%
16 MEGA 1,4%  -0,2 16,5 mill. 35,7%
17 PARAMOUNT NETWORK 1,3%  -0,5 17,7 mill. 38,3%
18 BEMADtv 1,3%  +0,7 14,3 mill. 30,9%
19 DKISS 1,1%  -0,1 12,8 mill. 27,7%
20 GOL PLAY 1,0%  -0,3 14,9 mill. 32,2%
21 24H 1,0%  -0,2 16,2 mill. 35,0%
22 BOING 1,0%  +0,2 13,0 mill. 28,2%
23 CLAN 0,9%  +0,1 13,3 mill. 28,7%
24 TELEDEPORTE 0,8%  +0,1 14,5 mill. 31,4%
25 TEN 0,8%  +0,1 9,2 mill. 20,0%
26 DISNEY CHANNEL 0,7%  +0,2 10,4 mill. 22,6%
27 REAL MADRID HD 0,6%  +0,1 10,8 mill. 23,4%
28 BOM Cine 0,4% 0,0 7,7 mill. 16,6%
29 AUT PRIV 0,4% 0,0 8,3 mill. 17,9%
30 VERDI CLASSICS 0,1% 0,0 1,4 mill. 3,1%

Espectadores 
Únicos

Cob%*Dif. abr-23 
vs. abr-22
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LAS AUDIENCIAS DEL MES

ANTENA 3 (12,9%) ES LÍDER DURANTE 18 MESES CONSECUTIVOS. LOS ESPECTADORES ÚNICOS 
DEL TOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 43,3 MILLONES, EL 94% DE COBERTURA. T5 

(11,4%) OCUPA LA SEGUNDA POSICIÓN EN EL RÁNKING DE CADENAS CON EL MES DE ABRIL 
MÁS BAJO DE SU HISTORIA. EN TERCERA POSICIÓN SE SITÚA LA1 (9,0%) Y EN CUARTO LUGAR 

AUT (8,5%), SEGUIDA DE LA SEXTA (5,8%), CUATRO (4,8%), ENERGY (3,1%), LA2 (2,6%), FDF (2,5%) Y 
DIVINITY (2,4%), ENTRE LAS DIEZ PRIMERAS. MÁXIMO MENSUAL DE BEMADTV.

RÁNKING CADENAS ABIERTO - 01/04/2023 – 30/04/2023



Mismo mes desde 1992:

3:00180'

165' 194'

206' 199' 192' 192' 187' 187' 185' 182' 181' 178' 178' 173' 166' 161'

AST CLM ARA AND P.VAS GAL VAL CAN CYL MUR RES BAL MAD CAT

72' 65'
107'

223'

323'

 4-12 13-24 25-44 45-64 >64

Tiempo persona/día

292'
-12'

-17'

Minutos persona/día 
por cortes de edad:

hom muj

*Diferencias abr-23 vs. abr-22

Minutos persona/día por regiones:

-9%

-9% -9%

-4%
-10%

-12%

-8%

-8%

-4% -11% -6% -10% -3% -7% -11% -9% -17% -5% -11% -2% -7% -9%

Tiempo
espectador/día

-4%

 40 MINUTOS
PERSONA/DÍA 31,9

MILLONES
ESPECTADORES

ÚNICOS 
ACUMULADO MES +5'

*Diferencias abr-23 vs. abr-22

INTERNET “PLAY” “OTROS”

Videojuego y Radio TDT.

 +5'  +1' 0'

+

Reproducción de contenidos grabados 
(y no emitidos los 7 días previos).

Streaming y consumo de video 
cuyo origen es Internet, ejemplo 
YouTube.

11,5 MILLONES
ESPECT.
ÚNICOS 
DIARIOS

14%
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EL PROMEDIO DE LOS “OTROS USOS DEL TELEVISOR” ES DE 40 MINUTOS  
POR PERSONA AL DÍA, 5 MINUTOS MÁS QUE EN ABRIL 2022

MES DE ABRIL DE MENOR CONSUMO DE LA HISTORIA  
CON 180 MINUTOS DE PROMEDIO DIARIO POR PERSONA

CONSUMO TELEVISIÓN

OTROS USOS TELEVISOR

Fuente: Barlovento Comunicación según datos de Kantar
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Tiempo total de uso del televisor 
(televisión tradicional+otros usos): 3:40  -12'

-5%
*Dif. abr-23 vs. abr-22

 
82%

18%

Tiempo total uso televisor

Ver la televisión convencional

Otros usos televisor

28,5 mill.

13,6 mill.

14,9 mill.

1,8 mill.

2,2 mill.
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ESPECTADORES ÚNICOS

28,5 MILLONES DE ESPAÑOLES VEN CADA DÍA LA TELEVISIÓN  
AL MENOS UN MINUTO, ES DECIR, EL 62% DE LA POBLACIÓN

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

La audiencia exclusiva de “Otros Usos”, es decir, el 
número de personas que usa diariamente el televisor para 
otra actividad diferente a ver la televisión lineal tradicional es de 
2.369.000 espectadores



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

1 CAIXABANK/BANCO 22

2 CAIXABANK/BANCO 20

3 CAIXABANK/BANCO 19

4 CAIXABANK/BANCO 17

5 REMESCAR/BOLSAS Y OJERAS 14

Top 5 Anunciantes (Grp's 20'')

1 PROCTER & GAMBLE ESPAÑA,S 3.617

2 GALERIA DEL COLECCIONISTA 3.594

3 L'OREAL ESPAÑA 2.994

4 SECURITAS SEG.ESPAÑA 1.745

5 RECKITT BENCKISER 1.703

Top 5 Campañas (Grp's 20'')

1 SECURITAS DIRECT/ALARMAS 1.662

2 REPSOL/PLANES ENERGIAS 1.485

3 MOVISTAR/MIMOVISTAR 1.229

4 ALDI/SUPERMERCADO 1.104

5 OCASO/SEGUROS 1.057

Top 5 Marcas (Grp's 20'')

1 GALERIA DEL COLECCIONISTA 3.594

2 SECURITAS DIRECT 1.745

3 L'OREAL 1.700

4 LIDL 1.585

5 REPSOL 1.485

Top 5 Sectores (%Grp's 20'')

1 DISTRIBUCION Y RESTAURACIO 16%

2 ALIMENTACION 13%

3 BELLEZA E HIGIENE 11%

4 FINANZAS Y SEGUROS 8%

5 BEBIDAS 6%

Total

Total

841

Total

1.563

2.464

Total

1.867

Total

21

Mil.

Ind. 4+ | España | Lineal | TTV | TSD

7373TIVÙ
Junio-Julio 2023

ACTIVIDAD PUBLICITARIA
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Creamos contenido,
construimos alianzas.

www.mondotvstudios.com

mb.fois@mondotvstudios.com
Maria Bonaria Fois | CEO 

Contactos:

+500 EPISODIOS 
PRODUCIDOS

POSICIONAMIENTO 
INTERNACIONAL

PRESENTES EN TODA LA 
CADENA DE PRODUCCIÓN

EXPERIENCIA, TALENTO Y ESTRATÉGICA 
LOCALIZACIÓN EN CANARIAS

TAX REBATE DE HASTA 54% 
PARA SERVICIOS DE ANIMACIÓN
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