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EDITORIAL

COLABORACION
natura

uando pienso en Iberoamérica, siempre me viene a la mente la cantidad de obras audiovisuales, fundamentalmente cine-

matogrdéficas, que he disfrutado. Es evidente que nos unen muchas cosas empezando por el idioma, que elimina una de las

barreras de entrada mds costosas en cualquier mercado, pero también compartimos cultura, y eso sin duda es un valor
afiadido. En realidad, estamos mds cerca de ellos que de cualquier otro pafs europeo y, sin embargo, no es nuestra opcién principal
a la hora de elegir colaboracién en obras audiovisuales. Es cierto que montar la financiacién no es facil y que las circunstancias eco-
ndmicas de los paises mds proximos nos parece que haran el proyecto mds viable, pero el tamafio del mercado iberoamericano,
como vemos cada afio en |berseries Platino & Industria, es para pensarselo. Si hablamos de ficcidn televisiva, la cosa cambia. En su
momento marcamos la coproduccién como una de las tendencias a futuro de la ficcion en TV dado que el gasto en contenidos
empezaba su desaceleracién y ya se intuia que los presupuestos iban a menguar. Todavia son pocas las productoras que apuntan
a Iberoamérica pero ahf estdn ellas y sus series (no se pierdan Bellas Artes en Movistar Plus+). Recién empezado el nuevo curso,
tienen ustedes una magnifica oportunidad de establecer contactos y desarrollar relaciones; no la desaprovechen.

NATURAL COLLABORATION

henever | think of Latin America, | am always reminded of the number of audiovisual works | have enjoyed, the majority of

which were cinematographic. We clearly have many things in common, the most obvious being the language, which eliminates

one of the most expensive barriers to entry into any market, as well as our culture, inarguably an added value. While ware
actually closer to Latin America than to any other European country, it is not our number one choice when it comes to choosing who to
collaborate with for an audiovisual project. While setting up financing may be challenging and collaborating on projects in countries nearer
to home may seem more viable due to their economic circumstances, the size of the Latin American market is definitely food for thought,
as we usudlly see at Iberseries Platino & Industria. It is a very different story when it comes to television fiction. There was a time when
co-production was set to become one of the future trends in TV fiction as spending on content was beginning to slow down and budgets
were already expected to shrink. While very few production companies are targeting Latin America, some already have (such as the
unmissable Bellas Artes). This month is a magnificent opportunity not to be missed out on to establish contacts and develop relationships;
don't miss it.

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

La INDUSTRIA AUDIOVISUAL
espaiiola N0 sabe que esta.

ara que una persona pueda dar lo mejor de sf misma, tiene que saber;, no solo quién es y qué quiere, sino también cémo la
perciben los demds. En mi opinidn, esta regla se aplica también a los paises y, en consecuencia, a cualquiera de sus mercados
o actividades econdmicas.
Pues bien, cada vez que hablo con protagonistas del mercado audiovisual italiano, tanto si son de cine como de television, vy les
cuento a grandes rasgos los aspectos mds destacados del sistema creativo e industrial espafiol, lo que veo es mucho aprecio vy
curiosidad. Por un lado, aprecio por la indudable recuperacién de la industria espafiola del entretenimiento y por cémo ha sabido
organizarse en las Ultimas décadas; y, por otro, una gran curiosidad por el cardcter creativo y original de sus producciones. Se trata
de una valoracién positiva que trasciende los lazos que unen a ambas naciones en términos culturales v lingtisticos.
Digamos que el sector audiovisual espafiol ha sabido expresar su voz en el contexto internacional.Y lo ha hecho, quiza, sin propo-
nérselo, sin que las dificuftades objetivas hayan constituido un freno. Por desgracia, es algo que rara vez veo entre los operadores.
No siempre se es consciente de la capacidad y el potencial real que las productoras y las cadenas en su conjunto han demostrado
y podrian seguir aportando. En el mejor de los casos, ocurre de forma esporddica, ligada a un éxito o logro puntual.
Nadie duda, y todo el mundo reconoce que, a escala estructural, Espafia es quien mejor promueve su sector audiovisual y su marca
nacional en Europa.Y es precisamente ahora, cuando se intuye el camino a seguir, el momento de tomar carrerilla para dar el salto
final. Parar ahora a pensar en las dificultades (que las hay y muchas) podria impedir centrarse en el objetivo, que es atraer cada
vez mds inversiones del exterior y producir cada vez mas horas para el mercado mundial.
Es de interés de Espafia, de toda Espafia, el apostar por el audiovisual como un sector que puede impulsar empleo de calidad y la
imagen del pafs, asi como su indudable capacidad creativa y emprendedora. Bastaria con creérselo cada vez mas y mejor:

THE SPANISH AUDIOVISUAL INDUSTRY
IS NOT AWARE THAT...

he only way someone can give the best of themselves is by knowing not only who they are and what they want, but also how
they are perceived by other people. | believe that this rule also applies to countries and, consequently, to any of their markets or
economic activities.
Every time | talk to key players in the ltalian audiovisual market from both film or television, and outline most outstanding aspects of the
Spanish creative and industrial system, it is met with appreciation and curiosity. They appreciate the clear recovery of the Spanish enter-
tainment industry and for how it has managed to establish itself in recent decades and are deeply curious about the creative and original
nature of its productions. This is a positive assessment that transcends the ties that unite both nations in cultural and linguistic terms.
Let’s say that the Spanish audiovisual sector has managed to express its voice in the international context. And it has done so without
intending to, without being hindered by any objective issues. Unfortunately, this is something | rarely see among operators. People are not
always aware of the actual capacity and potential that producers and networks as a whole have and could continue to demonstrate. At
best, this involves a chance one-off hit or achievement.
It goes without saying that nobody promotes its audiovisual sector and its national brand in Europe better than Spain on a structural
scale. And now is the exact time, knowing the path that must be taken, to make that final sprint to the finish line Pausing to reflect on
the (many) difficulties could prevent us from focusing on the purpose, which is to attract more and more foreign investment and produce
more and more hours for the world market.
Itis in Spain’s interest as a whole to back the audiovisual sector as a sector that can promote quality employment and the country’s image,
as well as its undoubted creative and entrepreneurial capacity. Just seeing itself as increasingly bigger and better would suffice.

por Vito Sinopoli
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INVERSION

LOS STREAMERS GLOBALES SE CENTRAN
EN CONTENIDOS ORIGINALES EUROPEOS

EL OBSERVATORIO AUDIOVISUAL EUROPEO PUBLICA UN NUEVO INFORME SOBRE EL GASTO EN
ORIGINALES LOCALES POR PARTE DE PLATAFORMASY TELEVISIONES

n nuevo informe, Gasto de

los servicios audiovisuales en

contenidos  originales euro-
peos, acaba de ser publicado por el
Observatorio Europeo del Sector
Audiovisual, dependiente del Con-
sejo de Europa en Estrasburgo. En
él, se analiza cudnta inversion des-
tinan los operadores mundiales a la
creacion de contenidos originales
europeos. Quién invierte y cuanto,
y qué paises se llevan la mayor par-
te de la financiacién. En resumen, se
ofrece un andlisis del gasto realizado
en la gran Europa por los streamers
y televisiones que operan en estos
territorios en contenidos originales
europeos. Los datos reflejan que los
streamers globales se centran mds
en contenidos no estadounidenses,
por lo que las inversiones en origi-
nales europeos mantienen un creci-
miento moderado.

Este nuevo informe concluye que
el gasto total en obras originales
europeas (excluidos los derechos
sobre noticias y deportes) ascen-
dié a 22 mil millones de euros en
2023, lo que refleja un crecimiento
mas lento tras el repunte posterior
a la pandemia.

El gasto de los streamers globales
aumentd un 34% en 2023 (fren-
te al 104% en 2022) hasta alcanzar
los 5.700 millones de euros vy re-
presentd el 26% de todo el gasto
en contenidos originales europeos.
Las inversiones de los streamers
globales en contenido original eu-
ropeo siguieron creciendo porque
Europa acapara una parte cada vez
mayor de las inversiones mundia-
les de los streamers en contenidos.
Netflix representd alrededor del
35% del gasto en contenidos ori-
ginales europeos, frente al 58% en

El informe
analiza cuanta
inversion destinan
los operadores

a la creacion

de contenidos

originales europeos

Private broadcasters;
8.6

* Excluye informativos.

Fuente: Andlisis de EAO sobre datos de Ampere Analysis.

(EUR BN, 2023)

Amaron Prime Video; 1.5

DESGLOSE DEL GASTO* EN CONTENIDO ORIGINAL EUROPEO

Disnays; 0.8

Apphe TV4; 0.5

HBO Max; 0.8

thers; LS

Matllix 2.0
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2021, ya que otros servicios SVOD,
en particular Amazon Prime, au-
mentaron sus inversiones. La ma-
yor parte de la inversién fue para
el Reino Unido y Espafia, que jun-
tos representan el 53% del gasto
en contenidos originales europeos.
En realidad, la cuota de los strea-
mers mundiales en el gasto total
en contenidos originales es espe-
cialmente alta en Espafia (mds del
50%) v, en menor medida, en lta-
lia y el Reino Unido. La proporcién
de guiones en el gasto en conte-
nidos originales ha disminuido -
geramente con el tiempo, pero los
guiones siguen representando la
mayor parte (80%). Entre los con-
tenidos guionizados, las series re-
presentan alrededor del 90% de
las inversiones de los streamers
mundiales, frente al 10% de las pe-
liculas.

El gasto global de los streamers no
ha sustituido al de las cadenas, que
ha seguido aumentando a un rit-
mo moderado, impulsado por los
grupos privados, aunque simultd-
neamente se produjo un fuerte
crecimiento de los costes de los
derechos deportivos. Aun asf, los
radiodifusores publicos desempe-
fian un papel clave en la financia-
cién de contenidos originales en
varios paises (Dinamarca, Bélgica
o Alemania). Por el contrario, los
radiodifusores privados lideran en
Polonia, Italia y Francia y los strea-
mers globales en Espafia.
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STREAMERS

LA LUCHA POR LA ATENCION
REVELA UN MERCADO MADURO

UN NUEVO INFORME DE PARROT ANALITYCS REVELA EL PULSO POR CAPTAR LA ATENCION DE
LA AUDIENCIA, IMPULSAR EL CRECIMIENTO DE SUSCRIPTORESY GARANTIZAR LA RENTABILIDAD

arrot Analytics ha presentado
Pun nuevo informe trimestral

Q2 2024, Gigantes del Strea-
ming en Estados Unidos 2024:Tenden-
cias clave, estrategias de crecimiento y
el futuro del entretenimiento, para ha-
cer balance de estas y otras cuestio-
nes fundamentales que afectan a la
industria. Analizan las principales pla-
taformas de cinco empresas de me-
dios de comunicacién que controlan
casi dos tercios de toda la demanda
estadounidense de contenidos te-
levisivos: Disney (Disney+ vy Hulu);
Warner Bros. Discovery (Max); Pa-
ramount Global (Paramount+); NB-
CUniversal (Peacock) y Netflix. In-
cluye también datos de demanda de
Apple TV+ y Amazon Prime Video,
cuyas empresas matrices no desglo-
san las cifras de abonados o ingre-
sos de sus plataformas de entreteni-
miento, pero que destacan en cuota
de demanda de audiencia y recono-
cimiento en los principales premios.
El panorama del streaming en Esta-
dos Unidos ha experimentado cam-
bios transformadores en el primer
semestre de 2024. A medida que la
industria madura, los principales ac-
tores estdn recalibrando sus estra-
tegias para captar la atencidn de la
audiencia, impulsar el crecimiento de
suscriptores y garantizar la rentabili-
dad. Este exhaustivo andlisis examina
las métricas de rendimiento, los pun-
tos estratégicos y las perspectivas de
futuro de las principales plataformas
de streaming.

El analisis examina
las métricas de
rendimiento, los
puntos estratégicos
y las perspectivas
de futuro de las
principales OTT

SUPPLY § <D

CONTENT TAXONDMY SYSTEM

Netflix refuerza el dominio a través
de iniciativas estratégicas habiendo
sumado aproximadamente |7 millo-
nes de abonados globales en el IS
2024, lo que eleva su total a 277,6
millones. La tan debatida represion
del uso compartido de contrase-
fias, iniciada en 2023, junto con la in-
troduccién de una capa con publici-
dad, ha impulsado el crecimiento de
abonados. Para el segundo semestre
puede esperarse una posible satura-
cién. Con respecto a los contenidos,
la tercera temporada de Bridgerton
se convirtié en la serie original de
streaming mds demandada en todo
el mundo.

Disney Plus ha registrado su primer
beneficio, aunque con matices en
la informacién financiera, y afronta-
rd ahora los retos de la paquetiza-
cidn estratégica. Ofertas recientes

' DEN

DEMEND MERSURE

{AND

MENT PLATFORM

como The Acolyte y Echo experimen-
taron un descenso de la demanda.
Con respecto a esta dependencia de
franquicias, el éxito de las préximas
series de Marvel y Star Wars serd
fundamental para invertir las tenden-
cias recientes

Max (antes HBO Max) parece ha-
ber encontrado un equilibrio entre
legado e innovacién. En el 1S 2024
los abonados globales aumentaron
hasta 103,3 millones, en EEUU. se
produjo un descenso, lo que susci-
ta preocupacion sobre la economfa
unitaria. Las perspectivas para el se-
gundo semestre son de un posible
reajuste estratégico, con medidas
de reduccién de costes y un enfo-
que renovado para sacer partido a
la marca. No hay que olvidar que La
Casa del Dragén fue la serie mds vista
en todo el mundo.

Octubre-rigg | 9
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EN PORTADA

SARA MARTIN RADA — ALEA MEDIA

En ficcion, la
marca es el autor

La productora andiovisual
creada por Aitor Gabilondo
en 2017 nacié con la mision
de realizar ficcion de calidad
procedente de la realidad.
Su recientemente nombrada
directora general, Sara
Martin Rada, desvela los
nuevos desafios que enfrenta
la compania y cémo los estd
abordando este tindem en
perfecta sincronia

por Eva Baltés — fotos Fernando Marrero

|0

reen en el poder

de una buena his-

toria que interpele

al espectador, de
esas que despiertan pregun-
tas, y en el cuidado artesa-
nal de las producciones; en
que la calidad y las grandes
audiencias van de la mano.
Ademds de los éxitos que
han cosechado estos afos
en la televisidn en abierto,
el primer top 100 mundial
de Netflix situaba entre las
mas vistas tres producciones
de Alea: dos temporadas de
Entrevias y El silencio. La his-
toria de la productora fun-
dada hace siete afios por Ai-
tor Gabilondo muestra que
ofrecen lo que prometen.
Ahora inician una nueva eta-
pa -con nuevas oficinas, nue-
VO equipo y nueva marca-
con Sara Martin Rada como
directora general. Martin

Rada tiene una extensa ex-
periencia televisiva como
reportera, como «rostro»
de LaSexta y como direc-
tora de contenidos y pro-
gramacion de Aragén TV,
donde renovd y modernizd
toda la parrilla consiguiendo
ser lider de audiencia duran-
te meses.

Como nueva directora ge-
neral de Alea ;cudles son
los desafios mas significa-
tivos que ha enfrentado al
asumir este rol,y cémo los
esta abordando?

Alea ha pasado por una
evolucidn considerable en
los Ultimos meses, con un
crecimiento  notable en
volumen y ambicidn de
produccién. En estos siete
afios, la productora, lidera-
da por Aitor Gabilondo, ha
ido construyendo una sdlida
reputacion en la industria I-
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gracias a proyectos como
Patria, Entrevias o Vivir sin
permiso que han marcado
un antes y un despugs en
el panorama de la ficcion
espafiola. Sin embargo, aho-
ra nos encontramos en una
fase de maduracidn. La tarea
principal ha sido gestionar
este crecimiento, garanti-
zando que el equipo Y las
operaciones logren avanzar
al mismo ritmo que nues-
tras ambiciones. Desde mi
llegada, hemos enfocado los
esfuerzos en profesionalizar;
mejorar la estructura inter-
na y aumentar la eficiencia
sin comprometer la calidad
creativa. Hay un nuevo equi-
po directivo que se encarga
de la parte mds empre-
sarial, lo que permite que
Aitor pueda dedicarse a la
creatividad. Tener a un gran
creador en el centro de la
productora nos aaorta un

EN PORTADA

“ Nos encontramos en una

fase de maduracion

valor extraordinario y dife-
renciador.

En un sector donde la com-
petencia por los profesio-
nales mds capacitados es
intensa, hemos invertido
en un ambiente de trabajo
donde el equipo sienta que
puede crecer y desarrollar
su creatividad al maximo.
En referencia a la com-
petitividad del mercado
audiovisual con la llegada
de nuevas plataformas y
tecnologias. ;Cémo ve la
evolucién del sector, y qué
papel tendra Alea en este
contexto?

El' mercado audiovisual ha
cambiado radicalmente en
los dltimos afios , por lo
tanto, las productoras
deben adaptarse a la
nueva realidad. Los




espectadores ya no consu-
men el contenido de la ma-
nera tradicional: la television
lineal ha perdido terreno
frente a la visualizacién bajo
demanda. Ademds, la compe-
tencia no solo viene de otras
productoras o plataformas,
sino también de fendmenos
que antes no formaban par-
te del ecosistema audiovisual,
como los videojuegos, las re-
des sociales y los creadores
de contenido independiente.
Y en este nuevo contexto,
las productoras tienen que
ser mucho mds dgiles y es-
tratégicas en la forma en que
desarrollan sus proyectos.

Un aspecto importante es
la atraccidn y retencion del
talento. En Alea creemos

Alea Media
inicia una nueva
etapa con
nuevo equipo,
nuevas oficinas
y nueva marca

que en la ficcién la marca
es el autor y queremos ser
una productora de autores.
Nos gusta rodearnos de
ese talento y ayudarles en
el camino para producir sus
proyectos. Ahora estamos
trabajando con creadores
como David Bermejo, Javier
Giner, Victor Garcfa Ledn,
Teresa Belldn, Carlos Franco,
entre otros. Buscamos auto-
res que quieran contar algo
que realmente les importe
y que lo sientan. Se puede
empezar de muchas formas,
pero el objetivo siempre es
el mismo: hacer la mejor his-
toria posible y que impacte.
i{Ha cambiado de forma
significativa el modelo de
produccion?

El gran reto es diferenciarse
y conseguir que tu serie sea
relevante.Y ya no basta con
hacerlo bien. Antes, el he-
cho de hacer la serie ya era
un logro, porque se hacfan
pocas. Pero ahora tiene que
ser buena y ademds seducir
a todos los departamentos
de las plataformas con otros
valores afiadidos. Solo asf
podemos conseguir ser re-
levantes e impactar en la au-
diencia. Es un reto conseguir
que el espectador no solo
te elija, sino que se siente
ocho horas a ver tu serie
y luego, ademds, hable de
ella con sus amigos o en sus
redes sociales porque la his-
toria les ha impactado. Esto
hace que las productoras
tengamos que ser mucho
mds exigentes con nuestro
trabajo. Todo el mundo sabe
que el contenido siempre
manda, pero encontrar un
buen contenido es un traba-
jo lento, arduo y complicado.
Y la audiencia exige que lo
hagamos bien, no rdpido. |

- |




{Cuales son las principales
fortalezas de la compaiiia
a la hora de enfrentar un
mercado tan competitivo?
Una de nuestras mayores
fortalezas es, sin duda, el ta-
lento de Aitor Gabilondo y
la reputacidon que ha cons-
truido a lo largo de los afios.
Personalmente, es un privi-
legio y aprendizaje constan-
te trabajar con él. Aitor tiene
una intuicidn Unica para de-
tectar historias que conec-
tan con el publico y en esta
nueva etapa estd centrado
la parte creativa y en desa-
rrollar sus proyectos.

Por otro lado, haber hecho
siempre ficcion y series muy
reconocidas nos da un va-
lor afiadido en un mercado
donde hay mucha compe-
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EN PORTADA

tencia. Estamos en un mo-
mento de mucha produc-
cidn, en el que se hacen mds
de 50 series al afio y donde
Espafia es uno de los paises
que mds encargos de ficcidn
recibe de plataformas inter-
nacionales.

Por Ultimo, en Alea contamos
con un grupo de profesiona-
les con gran experiencia en
el sector. Sabemos que cada
proyecto es una oportuni-
dad para aprendery crecery
fomentamos una cultura de
colaboracidn, motivacién vy
creatividad dentro de la em-
presa. Hemos entendido que
tenfamos que dar un paso
mds para afrontar el creci-
miento v abordar la produc-
cién con mayor calidad. Eso
también nos puede distinguir.

Sara Martin
Rada cuenta
con una amplia
experiencia en
television tanto
delante como
detras de las
camaras

En este mercado globali-
zado, con audiencias frag-
mentadas y multiples pla-
taformas, jcémo maneja
la compaiiia el desafio de
diferenciar sus produccio-
nes!?

En Alea nos gusta contar his-
torias con una fuerte carga
emocional y con temdticas
que resuenen en los espec-
tadores. Historias pegadas a
la realidad, que estdn o han
estado en la conversacidn
social. Un claro ejemplo de
ello es la serie Patria, que
aborda un tema sensible y
profundamente enraizado
en la historia reciente de
Espana. Lo que hizo que
esta serie fuera tan exitosa
no solo fue la calidad de la
produccién, sino también la
valentia para tocar un tema
dificil con la sensibilidad y el
respeto necesarios.

Pero mds alld de la narrativa,
también estamos prestando
mucha atencién a los as-
pectos visuales y estilisticos
de nuestras producciones.
Creemos que una de las
formas mds efectivas de
destacar en un mercado
saturado es a través de una
identidad visual fuerte y co-
herente. Para cada proyecto
buscamos trabajar con los
mejores para garantizar que
el resultado final sea muy
bueno estéticamente.

Y no todos los proyectos
tienen la misma vocacion.
Hay muchos tipos de au-

“ Una de nuestras mayores

fortalezas es, sin duda, el talento

de Aitor Gabilondo



diencia y hay que intentar
hacer contenido para todos
ellos. No tiene la misma vo-
cacion Entrevias que ha esta-
do en eltop 100 mundial de
Netflix y en la television en
abierto que Yo Adicto, que
se ha estrenado en el Fes-
tival de San Sebastidn. Son
objetivos  completamente
diferentes, pero las dos son
series de buena calidad.

El mercado esta experi-
mentando una desacelera-
cion en la inversién, y las
coproducciones  parecen
ser una solucién en auge.
iCual es vuestra vision so-
bre las coproducciones?
Vemos las coproducciones
no sdlo como una forma
de financiar proyectos de
mayor envergadura, sino
también como una oportu-
nidad para expandir nuestro
alcance internacional y crear
sinergias con otras produc-
toras que nos permitan ac-
ceder a nuevas audiencias y
mercados.

Una ventaja es que permiten
combinar talentos y recursos
de diferentes pafses, lo que
da como resultado produc-
ciones mds ricas y diversas.
Estamos trabajando en va-
rios proyectos de copro-
duccién en América Latina y
Europa, y hemos descubier-
to que estas colaboraciones
no solo nos brindan acceso
a financiacién adicional, sino
que también enriquecen el
proceso creativo. Cada palfs
tiene una forma distinta de
abordar la produccidn, y
aprender de estas diferencias
nos ha permitido mejorar
nuestras propias practicas.
Ademds, las coproduc- 1>

La ficcion
de lo real
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ciones nos pueden permi-
tir retener IP Creo que las
productoras deben conser-
var propiedad intelectual
porque es parte de su pa-
trimonio. Las series son cul-
tura espafiola, y al igual que
las peliculas hacen marca de
palis-

Alea Media ha tenido una
gran proyeccioén interna-
cional con series como En-
trevias. §Qué papel juega la
internacionalizacién en su
estrategia?

Es clave para nosotros. Las
fronteras se han difuminado,
€50 Nos permite viajar y nos
obliga a no pensar solamen-
te en las audiencias espafio-
las. Cuando creamos conte-
nido, también tenemos en
la mente las potenciales au-
diencias de otros paises: no
solo en el publico local, sino
también en el internacio-
nal. Dos buenos ejemplos
son El Silencio o Entrevias
que han viajado muy bien
y han llegado al Top 100
mundial de Netflix: la pri-
mera aborda los problemas
mentales de la juventud y la
otra los problemas de un
barrio con el que te puedes
identificar; estés en Madrid
o en cualquier ciudad del
mundo. Puedes empatizar
con los personajes y con
sus problemas, porque son
universales. Si eso ademds
se construye con un buen
equipo y un buen casting lo
convierte en imbatible. Ha
sucedido también con la
primera serie que hizo Alea,
Vivir sin Permiso, que se ha
adaptado enTurquia e [talia.
Se ha hablado mucho so-
bre el impacto de la inte-

“'I“‘I“'W o

ligencia artificial en la in-
dustria audiovisual. ;Qué
opinién le merece el uso
de estas nuevas tecnolo-
gias en la produccién de
contenidos?

Es algo que estd irrumpien-
do y va muy rdpido. No se
trata de darle la espalda
a esta tecnologia, sino de
adaptarnos. Sin  embargo,
hay algo que la IA no puede
reemplazar, y es el talento
humano. El talento es algo
dnico de las personas, es lo
que marca la diferencia en
nuestra industria. En Alea
Media cuidamos mucho
el proceso de creacidn vy
desarrollo. Nuestras series
son como trajes a medida,
donde cada detalle cuenta.
Este tipo de trabajo artesa-
nal, que viene del corazén
y del alma, es algo que nin-
guna tecnologia puede re-
plicar.

La ficcién suele reflejar la
sociedad en la que vivimos.
{Coémo abordan los temas
sociales en sus produccio-
nes?

Nos gusta hacer series
que estén muy pegadas a
la realidad. Creemos que
la ficcion es una herra-
mienta muy poderosa para
entender la sociedad. Mu-
chas veces, los espectado-
res utilizan las series para
comprender mejor lo que
ocurre en el mundo. No
nos detenemos ante histo-
rias que a otros le pueden
resultar incdmodas. Siem-
pre tratamos estos temas
con valentfa, compromiso,
responsabilidad y respeto,
dejando espacio para que
el espectador interprete lo




que ve. La ficcién te per
mite dramatizar y abordar
temas actuales desde pers-
pectivas mds controverti-
das o diferentes de las que
se ven en las noticias o en
otros medios.

iComo es la relacién de
Alea Media con Mediaset!?
Mediaset es uno de nues-
tros socios empresariales,
pero Alea Media funciona
como una productora in-
dependiente. Es muy posi-

“ Nos gusta contar

historias con temdticas que
resuenen en los espectadores

tivo que Mediaset trabaje
con todas las productoras
del sector y que nosotros
trabajemos con todos los
operadores. Esto nos per
mite colaborar tanto con
ellos como con otras pla-
taformas y cadenas, como
RTVE, Atresmedia, Netflix,
Max o Disney+. Esta inde-
pendencia es positiva para
ambas partes, ya que po-
demos mantener nuestra
libertad creativa y expandir
nuestros proyectos en dife-
rentes mercados. Si hemos
crecido es gracias a las se-
ries que hemos hecho y al
reconocimiento que han
tenido.

{Cudles son los planes a
medio y largo plazo para
Alea Media?

Entre los proyectos que
puedo contar, acabamos
de presentar en el FestVal
de Vitoria y de estrenar
en abierto en Mediaset la
cuarta y Ultima temporada
de Entrevias, que luego ird
a Netflix. También hemos
presentado en el Festival
de San Sebastidn Yo Adicto,
la serie basada en el libro y
la vida de Javier Giner que
se estrenard el 30 de oc-
tubre en Disney+. Ademas,
estamos rodando Salvador,
una serie creada por Aitor
Gabilondo y dirigida por
Daniel Calparsoro, con Luis
Tosar y Claudia Salas como
protagonistas. Es un proyec-
to importante que aborda
el auge de la extrema dere-
cha, un tema muy de actua-
lidad. Afronta temas como
la inmigracion, los extremis-
mos, la delincuencia y la fal-
ta de futuro de los jovenes.

También estamos produ-
ciendo para Netflix Animal
Salvaje la primera come-
dia protagonizada por Luis
Zahera, integramente roda-
da en Galicia en exteriores
naturales. Estos proyectos
muestran nuestro enfoque
en temas actuales y nues-
tra capacidad para trabajar
con algunos de los mejores
talentos del pais. Y como
novedad, estamos desarro-
llando nuestro primer lar
gometraje. Nos ilusiona en-
trar en el cine, es un reto, es
prestigio, es una experiencia
diferente y nos acercard a
un publico nuevo.

Por Jltimo, ;qué habili-
dades cree que son im-
prescindibles para llevar
adelante una productora
y diferenciar, posicionar y
gestionar la parte del ne-
gocio que no brilla tanto
como el talento?

Creo que lo que debe bri-
llar es el talento y que los
equipos tienen que ayudar
a que ese talento trabaje de
forma cdmoda.Y eso es lo
mds complicado: la gestidn
humana, los problemas del
dia a dfa, todo ese traba-
jo que pasa desapercibido
pero que es fundamental
para que el talento trabaje
con libertad. Es un trabajo
de dindmicas de equipo, de
crear procedimientos, de
motivacion. Es importante
la inteligencia emocional y
aplicar soluciones creativas
a los problemas, saber sacar
lo mejor de cada uno. Un
equipo engrasado v traba-
jando por el mismo objeti-
vo llega siempre mds lejos
que cualquier individuo. |2]
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LAS FRANQUICIAS
CONQUISTAN
EL STREAMING

LAS PLATAFORMAS DE STREAMING HAN CONVERTIDO LA BUSQUEDA DE FRANQUICIAS EN LA NUEVA
COLUMNA VERTEBRAL DE SU ESTRATEGIA DE FICCION ORIGINAL. LA NECESIDAD DE CONSEGUIR
NUEVOS SUSCRIPTORESY RENTABILIZAR A LOS QUE YA SON CLIENTES ESTA DETRAS DE UNATACTICA
QUE HOLLYWOOD LLEVA DECADAS UTILIZANDO CUANDO QUIERE EXITOS «SEGUROS»

ntre los estrenos

de Max (que son

de HBO) para la

temporada de oto-
fio figuran dos series que
contindan los universos de
dos peliculas de éxito de los
ditimos afios, The Batman y
Dune. Disney+ tiene previs-
tas una nueva serie de Mar
vel (Agatha, jquién si no?) vy
otra de Star Wars (The Skele-
ton Crew). Netflix quiere ex-
pandir el mundo de Stranger
Things, que termina el afio
que viene, con una serie
animada protagonizada por
otros personajes, ademds
de tener en cartel una obra
de teatro en Londres, Stran-
ger Things: The First Shadow,
que se estrenard también
en Nueva York la préxima
primavera. Ademds, ha ex-
primido el concepto de El
juego del calamar, uno de sus
grandes fendmenos, con un
controvertido concurso —

18

reality show.Y SkyShowtime
tiene en su catdlogo varios
spin-off de Yellowstone, ade-
mds de continuar produ-
ciendo nuevas series de Star
Trek. Incluso tenemos, en
Espafia, el peculiar caso del
universo del escritor Juan

por Marina Such

Netflix convirtio su
éxito mundial £/ juego
del calamar en un
controvertido consurso-
reality show

Gdémez-Jurado dividido en
dos hogares: Reina Roja en
Prime Video y una de sus
precuelas, Cicatriz, en TVE.

Ninguno de estos proyec-
tos es una excepcidn en la
estrategia de negocio de
estas plataformas de strea-



ming; son, de hecho, algunos
de sus principales estrenos
para los proximos meses
y aflos, una estrategia que
responde a unos tiempos
de incertidumbre marcados
por las pérdidas millonarias
que acumulan muchos de
estos servicios y por las exi-
gencias de sus accionistas, a
quienes ya no les vale que
se consigan Nuevos suscrip-

Biours oo b0 weprseceen g JUAN GREEI-2ERLON

it

El universo de Juan
Gomez-Jurado se
expande, al igual que
el de Juego de Tronos

Dviama sue MAR B FiAN
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AHORA ES
NECESARIO
ENCONTRAR
UNA

MANERA DE
RENTABILIZAR
LOS
SUSCRIPTORES

tores cada cuatrimestre.
Ahora es necesario encon-
trar una manera de rentabi-
lizarlos, y de ahi vienen los
planes con publicidad, las
campafias para acabar con
las contrasefas comparti-
das y las subidas de precio.
Incluso Netflix, que conti-
nda liderando los que los
periodistas estadounidenses
denominaron «la guerra del
streaming», ha optado por
esas tres iniciativas ante los
vaivenes de su cotizacidn en
Wall Street.

La atencidn de los especta-
dores, ya sean potenciales
clientes o abonados vetera-
nos, es el campo de batalla
sobre el que se juegan esas
guerras y, para conseguirla,
las plataformas han deci-
dido seguir el camino mds

cldsico en Hollywood: el de
las secuelas, las precuelas,
las reinvenciones de éxitos
pasados y por supuesto, las
franquicias. EI dominio de la
taquilla mundial que Marvel
ostentd durante una déca-
da con sus peliculas inter
conectadas parece ser el
faro que se estd siguiendo
ahora, y no solo en el strea-
ming. Las cadenas en abier
to estadounidenses estdn
recurriendo al vigjo truco
de los spin-off para estirar
cualquier estreno que hue-
la minimamente a éxito. Por
ejemplo, Fire Country, una
serie sobre bomberos fo-
restales voluntarios de Cali-
fornia, estrenada en CBS en
2022, ya tiene en desarrollo
una ficcidn derivada titulada
Sheriff Country para la tem-
porada 2025/26, aspirando
seguramente a convertirse
en el espejo en la costa oes-
te del universo One Chicago
de NBC, formado por una
serie de bomberos (Chicago
Fire), una de policfas (Chica-
go PD) y una de médicos
(Chicago Med). La ldgica de-
trds de esta maniobra, igual
de los remakes de viejas
series de éxito, es que a los
espectadores ya les suenan
el titulo y los personajes vy
es mds probable que le den
una oportunidad que a una
serie nueva de la que lo
desconocen todo.

LA EXPANSION DE LAS
SAGAS

Asl piensan también las pla-
taformas con su apuesta
por las franquicias: si a los
suscriptores les gusta la pri-
mera serie, verdn todas I»
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las demds. Sobre esa creen-
cia se construyd inicialmen-
te el catdlogo de Disney+,
que arrancd con The Man-
dalorian, una ficcién de Star
Wars, como gran atractivo.
Segun un estudio de Parrot
Analytics de mayo de 2022,
era el servicio con mds
franquicias en su catdlogo,
un 26,7%. De esa cifra, un
10,5% eran producciones
originales. Sin embargo, en
cuanto a la demanda de ese
tipo de series, era Netflix
donde se daba de manera
mds clara, representando
un 40% de todo su conte-
nido. ;La razdn detrds de
estos numeros! Que, como
indica también el mismo es-
tudio, las franquicias sirven
para crear una base firme
que, por ejemplo,
facilita la expan-
sién a otros terri-
torios y la atrac-
cién de nuevos
suscriptores  que
ya estdn familia-
rizados de ante-
mano con dichas
franquicias y pue-
den tener interés
en ver mads series
de ellas.

Pero, una vez esas
sagas se han lan-
zado, viene otro
aspecto casi mas

crucial: la reten-
cion de esos abo-
nados y, sobre

todo, la capacidad de am-
pliar la base de fans, que a
su vez puede conseguir mds
suscriptores. «El  publico
cree que sabe lo que quie-
re, pero a veces, tienes que
darles, en su lugar, lo que

20
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ST WARE
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necesitan», explica Ryan
Condal, showrunner de La
Casa del Dragén, primera
de las series derivadas de
Juego de tronos con las que
HBO quiere seguir explo-
tando esa marca. En este



LAS FRANQUICIAS
DE CADA PLATAFORMA

DISNEY+:
Marvel
Star Wars
9-1-1

NETFLIX:
The Witcher
Millarworld
Stranger Things
Los Bridgerton

MAX:
DC
Dune
Juego de tronos
Harry Potter (en desarrollo)

PRIME VIDEO:
El Sefior de los Anillos
Citadel
Reina Roja
The Boys

SKYSHOWTIME:
Star Trek
Yellowstone

caso, los fans vienen de dos
lugares diferentes: los libros
de George RR. Martin en
los que se basan ambas fic-
ciones y quienes siguieron
en su momento la serie
original. Para buscar nuevos
fans, la precuela opté por
centrar sus luchas de poder
en una uUnica familia, los Tar-
garyen, y en dar algo mads
de peso a sus personajes
femeninos. «Estoy inten-
tando hacer el tipo de se-
rie que yo disfrutarfa como
fan, porque lo soy», afirma
Condal: «Y aunque me doy
cuenta que mi serie fan

ideal es diferente de la de

los demds, sigo creyendo
que es una buena brujulax.
Eso es algo que suelen
compartir los responsables
de cada nueva entrada en
la franquicia, que ya eran
fans de antes y que quieren
que mas gente se suba a su
carro. J.D. Payne y Patrick
McKay, los dos showrunners

de El Sefior de los Anillos:

los Anillos de Poder, la cari-
sima serie de Prime Video
que adapta una parte de
la trilogia de J.RR. Tolkien
que no contaron las peli-
culas de Peter Jackson, se-
falan que «hemos hablado
durante mucho tiempo de
que queremos ir a rincones
del mapa de laTierra Media
que no se han explorado,
ver partes de ella que no
se han visto antes». Pero
tienes que mantener siem-
pre en mente los elemen-
tos bdsicos de tu franquicia.
«Necesitas todos los ingre-
dientes correctos de la his-

toria para que sientas que
estds en la Tierra Media»,
apunta Payne, que afiade
que «siempre hemos dicho
que es como una comida
de Accién de Gracias: quie-
res el pavo, la salsa de ardn-
danos y el relleno».

LO QUE NO SE DEBE
HACER

Contar con creadores entu-
siasmados con la franquicia
que quieran adentrarse en
todos los lugares posibles
de ella es un buen primero
paso para llegar un publico
mayor. Pero es habitual que
se cometan tres errores ba-
sados, mayoritariamente, en
la creencia de que lo que ha
funcionado una vez, lo hard
siempre. El estudio de Parrot
Analytics sobre la importan-
cia de las franquicias en las
estrategias de crecimiento
de las plataformas de strea-
ming los identificaba como
confiarse mucho vy planifi-
car poco, asumir cosas I->
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UHA YINGANTE
B BEUFA MADEE

B

- AGATHA
ZQUIEN SINO?

QUEREMOS IR A RINCONES DEL MAPA
DE LATIERRA MEDIA QUE NO SE HAN

EXPLORADO AUN

en lugar de observar y dar
demasiada importancia a los
datos sobre la escritura. Es
decir, que para que una saga
se expanda con éxito hay
que cuidar el lado creativo,
fijarse en qué tienen otras
franquicias que han conse-
guido atraer a nuevos fans v,
principalmente, no poner la
mula antes del carro.

El principal ejemplo de un
fracaso al lanzar una franqui-
cia que suele ponerse es el
de Jupiter's Legacy en Netflix.
La serie superheroica fue el
primer ladrillo de una saga
basada en los cémics crea-
dos por Mark Millar, que in-
cluyen precuelas y secuelas.
La plataforma pagd cientos
de millones de ddlares por

22

los derechos y estaba clara
la intencidn de desarrollar
varias series a partir de ahi,
ademds de que la ficcidn
principal tuviera cinco tem-
poradas. Pero Netflix creyd
que solo por tener super-
héroes interesarfa al publico,
sin darse cuenta de que Jupi-
ter's Legacy era mucho mads
ambiciosa y complicada de
sacar adelante de lo que pa-
recfa. jResultado? Cancelada
en su primera temporada.

Por otro lado, Prime Video
ha empezado a construir su
franquicia alrededor de The
Boys cuando esta serie ya es
un éxito probado. Asf estre-
né primero una antologfa
animada, The Boys presents:
Diabolical, y mas tarde un

(SKELETON
SN




spin-off pasado por la fic-
cién juvenil, Generation V. To-
das mantienen las sefias de
identidad de su serie madre
pero buscan, al mismo tiem-
po, llegar a una audiencia
mayor. Es un equilibrio dificil
de conseguir pero crucial
para el éxito, y que Ryan
Condal resume explicando
que, en La Casa del Dragdn,
afiaden referencias y gui-
fios al libro original de una
manera que «para los fans,
estos pequefios toques les
dicen que estdn en buenas
manos. Mejor audn, los fans
acérrimos saben que esos
detalles estafian ahi solo
para ellos. Para todos los
demds, los espectadores ca-
suales, esto les pasa volando
a 100 km/h,y probablemen-
te no se dan cuenta. Pero
estd ahi».

Las franquicias
mantienen las sefias de
identidad de su serie
madre pero buscan
llegar a una audiencia
mayor

SJUNE 13

MNiw Season

LA CLAVE DE LAS
FRANQUICIAS

Lo que HBO espera es que
los fans de La Casa del Dra-
gdn que no hayan visto Jue-
go de tronos le den también
una oportunidad a esa serie
y, con suerte, también a Ef
cabadllero de los Siete Reinos,
el nuevo spin-off de la saga
listo para su estreno a lo
largo de este 2024.Y aspi-
ra a algo parecido con las
dos series que va a estrenar
este otofio que contindan
los universos de las pelicu-
las The Batman y Dune: El
Pingtiino y Dune: la Profecia.
En palabras de Elena Neira,
profesora del Grado de Co-
municacién de la UOC, es-
tas ficciones derivadas bus-
can «retroalimentarse de
los productos que ya estdn
en el mercado», algo a lo

que también aspira la proxi-
ma adaptacion en serie de
los libros de Harry Potter,
con el afiadido de que esta
quiere, ademds, llegar a una
nueva generacion de espec-
tadores.

Pero la popularidad de la IP
(la propiedad intelectual),
por si misma, no es suficien-
te. La propia saga de Harry
Potter es un buen ejemplo
con el fracaso de las secue-
las de Animales fantdsicos y
dénde encontrarlos. Warner
proyecté cinco peliculas,
pero solo se estrenaron tres
ante el declive de taquilla
de cada nuevo estreno. En
todos los casos, ni el éxito
anterior de la franquicia, ni
contar con JK. Rowling, su
creadora, muy implicada
en lo creativo ni tener un
reparto lleno de caras co-
nocidas sirvid para atraer al
publico a los cines, y es una
leccién que las plataformas
de streaming deben apren-
der.

Mientras lo hacen, lo que
estd ganando cada vez mds
terreno, y se aprecia en los
intentos de construir fran-
quicias de la nada como
Citadel, en Prime Video, es
lo que James Poniewozik,
crftico del New York Times,
llama “Mid-TV": series con
grandes presupuestos, re-
partos famosos e historias
poco inspiradas: «Es lo que
se obtiene cuando elevas
los valores de produccién
de la television y bajas su
ambicién. Te recuerda un
poco a algo que antes te
gustaba mucho. Sustituye las
buenas ideas por un buen
reparto». 21
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L FUTURO
DEL PANORAMA
MEDIATICO

En la dltima década, el ecosistema mediitico en Espania ha experimentado una
transformacion vadical. La llegada de nuevas tecnologias, combinada con cambios
profundos en los hibitos de consumo de los espectadores, ha obligado a las empresas del

sector a replantear sus estrategias para mantenerse relevantes. La 14, el Big Data y las
nuevas narrativas marcardn tendencia

por Lola Galvés

o
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| reciente informe de
IBERIFIER, Analysis of
Trends and Innova-
tions in the Media
Ecosystem in Spain and Por-
tugal (2025-2030), explora a
fondo las dindmicas del eco-
sistema medidtico y ofrece
una visidn prospectiva de
lo que serd el futuro de los
medios en la region. En €|,
expertos y analistas de la
industria se lanzan a vislum-
brar qué innovaciones mar-
cardn el camino, al menos en
un futuro préximo. El objeti-
Vo, claro estd: tomar decisio-
nes estratégicas acertadas.

UN NUEVO PARADIGMA
La palabra que mejor de-
scribe el estado actual del
entorno medidtico es «in-
certidumbre». Los modelos
tradicionales de negocio
estdn en crisis, desafiados
por la caida de los ingresos
publicitarios, la competencia
de nuevas plataformas, y la
volatilidad de las audiencias.
Esto ha generado un esce-
nario en el que la adapta-
cién y la innovacién no son
solo necesarias, sino vitales
para la supervivencia de los
mismos medios.

Una de las tendencias mds
destacadas es la creciente
integracion de la inteligencia
artificial (IA) y el Big Data en
la creacion vy distribucion de
contenidos.

La IA no sélo optimizard
procesos de recopilacidn,
produccidn y distribucidn
de contenidos, sino que
también revolucionard los
paradigmas de productivi-
dad y automatizacién de ta-
reas. El 94% de los gestores

de medios encuestados en
Espafia y Portugal cree que
la IA mejorard la experiencia
del usuario mediante la per-
sonalizacion de contenidos
y la prediccidn de necesida-
des, aunque el 79% advierte
sobre el peligro que supone
para la creacion de estrate-
gias de desinformacién mds
sofisticadas.

Profundizando en  estas
dindmicas, Pepe Cerezo,
director de Evoca Media,
subraya la importancia de
estas herramientas en la
redefinicion de la relacion
entre medios y audiencias,
haciendo hincapié en que
la personalizacion
serd un elemento
crucial para cap-
tar y retener a
las audiencias en
la economia de
la atencidn. «lLos
medios deben te-
ner claras sus au-
diencias y priori-
zar su modelo de
negocio en torno
a ellas», explica
Cerezo. «La per
sonalizacion, im-
pulsada por la A,
serd una demanda
creciente, abriendo grandes
oportunidades para mejorar
la relevancia del contenido
y captar la atencién en un
entorno tan competitivo.
Para Cerezo, aquellos me-
dios que sepan equilibrar la
calidad del contenido con
la necesidad de capturar
la atencién de su publico
estardn mejor posicionados
para prosperar. Sin duda,
«hay que disponer de una
estrategia clara y sostenida

en el tiempo para conseguir
equilibrar la cuenta de resul-
tados.

En este contexto, el Big
Data es sefialado como her-
ramienta fundamental para
el andlisis y generacion de
contenidos, ya que permi-
tird a los medios adaptar sus
estrategias en funcién de los
patrones de consumo de sus
audiencias. Segun el informe,
la combinacién de Big Data
con tecnologias emergentes
como Blockchain y Web3
abrird nuevas oportunida-
des de negocio, creando un
ecosistema digital descen-
tralizado y seguro.

Cerezo enfatiza la importan-
cia de la diversificacién de
ingresos en este nuevo en-
torno. «No hay una férmula
Unica para todos los medios.
La clave estd en identificar
las fortalezas y construir
un modelo de negocio que
combine diversas fuentes
de ingresos, desde suscri-
pciones hasta publicidad, sin
perder de vista la calidad del
contenido», explica.

FRAGMENTACION DE
AUDIENCIAS

Aunque la creacion de con-
tenido como concepto ge-
neral es dificil de proyectar
hacia el futuro, Gloria Sald,
consultora de produccidn
y contenidos en GECA, de-
staca que «Hay que tener
en cuenta que la figura del
creador de contenido ha
ido cambiando en los Ultim-
os aflos, debido al avance de
la tecnologfa y a la aparicidn
de nuevos medios que han
posibilitado que el conte-
nido audiovisual no sel-
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cree Unica y exclusivamente
desde el sector profesional
sino también desde el pro-
pio consumidor y especta-
dor».

Por tanto, otra tendencia
critica es la fragmentacion
de las audiencias y el desafio
que esto supone para los
medios tradicionales. Las pla-
taformas digitales han cam-
biado el juego, permitiendo
a los usuarios consumir con-
tenido cudndo y ddnde lo
deseen. Este cambio hace
que sea mds dificil para los
medios masivos atraer y re-
tener grandes publicos. Las
nuevas narrativas, apoyadas
por la realidad virtual (VR) y
la realidad aumentada (AR),
abren un horizonte de expe-
riencias inmersivas y partici-
pativas.

En este contexto, la eco-
nomfa de la atencién se ha
convertido en el nuevo cam-
po de batalla. La competen-
cia por el tiempo v la aten-
cién del espectador es feroz,
y sélo aquellos medios ca-
paces de ofrecer contenido
altamente relevante y per
sonalizado pueden esperar
salir victoriosos. El 83% de
los gestores entrevistados
en el informe coinciden en
que los formatos de video
cortos y explicativos, como
los que predominan en pla-
taformas como TikTok e
Instagram, serdn fundamen-
tales para captar la atencién
en un mercado saturado.
Salé profundiza en cémo
las  productoras pueden
adaptarse a estos cambios.
«El' contenido de nicho vy
las audiencias masivas son
ahora parte del mismo eco-
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TENDENCIAS

«INCERTIDUMBRE» ES
LA PALABRA QUE MEJOR
DESCRIBE EL ESTADO

ACTUAL DEL MEDIA

sistema. Las plataformas di-
gitales estdn utilizando reco-
mendaciones personalizadas
para satisfacer las demandas
individuales, mientras que
los formatos cldsicos como
los concursos estan resur-
giendo en las cadenas line-
ales debido a su capacidad
para atraer a un publico
mds amplio en tiempos de
incertidumbre econdmica»,
explica.

Se hace asf necesaria una
oferta de contenido diver-
sificada que pueda satisfa-
cer tanto a las audiencias
masivas como a los nichos
especificos.

Aungue por supuesto, como
sefiala Sald, «Los formatos y
géneros dependen en gran
medida de la evolucidn
econdmica; el contenido
que logra éxito de audiencia
y mejor monetizacion es el
que domina.

INNOVACIONYY
ADAPTACION

El informe de IBERIFIER
también resalta la importan-
cia de la innovacidn como
motor de competitividad. Si
miramos al drea de conte-
nidos, las productoras inde-
pendientes deben ser parti-
cularmente dgiles y creativas
para sobrevivir y prosperar
en este entorno desafiante.
La capacidad para adoptar
rdpidamente nuevas tecno-
logfas y explorar formatos
innovadores es esencial.
Cerezo destaca que la Unica

Pepe Cerezo,
director de Evoca
Media, subraya la
importancia de las
herramientas de IA
en la redefinicion
de la relacion entre
medios y audiencias

forma en que las producto-
ras independientes pueden
competir eficazmente es
siendo més flexibles y rapid-
as en la toma de decisiones,
y apostando por la innova-
ciéon continua. «La estrategia
mas efectiva para ser com-
petitivos en la era digital es
innovar: Aquellas producto-
ras que no lo hagan, corren
el riesgo de quedar obsole-
tas», advierte.

El punto crucial de todo y
por el que los tomadores
de decisiones necesitan
orientarse, entender mejor
los riesgos y vislumbrar po-
tenciales futuros,
es: como y dénde
mejor alcanzar la
audiencia. Si  nos
cefimos a la au-
diencia en medios
audiovisuales, estd
claro que hoy en
dia los entornos
virtuales  estdn
en primer pla-
no. La innovacidn
tecnoldgica  ha
permitido una
produccidn  mads
accesible y de alta
calidad, la distribu-
cién a través de plataformas
ha democratizado el acceso
al contenido vy las redes han
generado una mayor inte-
raccién y participacion de
los usuarios.

NUEVAS NARRATIVASY
FORMATOS

La narrativa transmedia y
los formatos interactivos
emergen como dreas de
crecimiento clave. Las pla-
taformas de streaming y las
redes sociales no solo han




cambiado cdmo se consu-
me contenido, sino también
cdmo se produce y se cuen-
ta. Las historias ya no se limi-
tan a un solo medio; ahora,
los espectadores esperan
poder interactuar y profun-
dizar en los universos nar-
rativos a través de mdltiples
plataformas.

«lLas plataformas SVOD,
VOD, AVO no dejan de
experimentar con nuevas
estrategias vy desarrollos
de contenido que les dife-
rencien de los demds, pero
a la vez repiten las mismas
formulas», observa  Sald.
«Se ofrecen contenidos en
los que el espectador in-
teractla, pero también se
crea una experiencia inmer-
siva. La narrativa transmedia
se viene utilizando en for-
matos desde hace tiempo,

pero cada vez se utilizard

mds, ya que la posibilidad
de contar una historia a tra-
vés de diferentes medios y
canales siempre es atractiva
para los creadores y para
los espectadores». Este en-
foque no solo responde a
las demandas de un publico
mds involucrado, sino que
también permite a las pro-
ductoras diferenciarse.
Segun el informe, las redes
sociales incrementardn su
dominio en la distribucidn
de contenidos, obligando
a los medios a adaptar sus
estrategias de comunica-
cidn a un contexto de algo-
ritmos cambiantes y satura-
ciéon de informacion.

El panorama medidtico en
Espafa estd en plena tran-
sformacion. El informe de
IBERIFIER y las voces de

expertos como Pepe Ce-
rezo y Gloria Salé sugieren
que, aunque los desafios
son considerables, también
existen enormes oportu-
nidades para aquellos que
estén dispuestos a innovary
adaptarse. La capacidad de
personalizar el contenido,
diversificar las fuentes de in-
gresos y aprovechar las nue-
vas tecnologias serd crucial
para liderar en un futuro
cada vez mds competitivo vy
fragmentado. A medida que
los medios contindan nave-
gando por este terreno in-
cierto, adaptarse es crucial,
pero quienes logren hacer-
lo de manera innovadora
estardn mejor posicionados
para no solo sobrevivir; sino
también prosperar en un
entorno medidtico en con-
stante cambio. 2]
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EVENTOS

MIA 2024

EN EL CORAZON

DE LA EVOLUCION

EL MERCADO INTERNACIONAL DEL AUDIOVISUAL (MIA) CRUZA LA LINEA DE META DE SU
DECIMA EDICIONY ESPERA CON MUCHAS GANAS LAS PROXIMAS, CON EL OBJETIVO DE
REFORZAR AUN MAS SU PAPEL DE SOCIO ESTRATEGICO PARA TENDER PUENTES ENTRE LA
INDUSTRIA AUDIOVISUAL ITALIANAY LA INTERNACIONAL. GAIATRIDENTE, SU DIRECTORA,
COMENTA ATIVU LOS RESULTADOS OBTENIDOS HASTA AHORAY LAS PERSPECTIVAS DE FUTURO

iez afios. Pero en

la tarta hay mds

de cien ‘“velas”,

tantas como el
ndmero de proyectos reali-
zados hasta la fecha gracias
al mercado de coproduc-
cién de MIA. La directora
Gaia Tridente parte de este
ndmero para contar la histo-
ria de la décima edicion del
Mercado Internacional del
Audiovisual, promovido por
ANICA y APA, y que tendrd
lugar en Roma del 14 al I8
de octubre. Nadie duda de
que serd una edicion histori-
ca que cierra un ciclo y abre
otro, en el que la cita roma-
na forma parte de la agenda
de los operadores interna-
cionales por derecho propio.
“Nuestro mayor éxito es
haber logrado convertirnos
en un socio estratégico para
el desarrollo vy la realizacidn
de obras, al poner a disposi-
cién una plataforma nueva y
eficaz para la coproduccion”,
explica Tridente.
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Haganos un balance de estos
diez primeros afios

Solo puede ser muy positi-
vo. Nacimos en 2015 como
una iniciativa de Anica (As-
sociazione Nazionale In-
dustrie  Cinematografiche
Audiovisive e Digitali), Apa
(Associazione  Produttori
Audiovisivi), a instancias del
entonces Ministerio de De-
sarrollo Econdmico a tra-
vés de Agenzia ICE y de las
principales instituciones que
se ocupan del sector audio-
visual en [talia. Nuestro ob-

Gaia Tridente
(izquierda) es
directora del MIA -
Mercado Audiovisual
Internacional desde
2022. Arriba, un
momento de la edicion
de 2023

jetivo era convertirnos en
una herramienta de inter-
nacionalizacién para apoyar
a las empresas italianas. He-
mos crecido y nos hemos
ido reinventando segun los
estimulos y las exigencias
que movilizan el mercado
mundial. MIA es un merca-
do Unico, un reflejo de la
transformacién de nuestro
ecosistema y un punto de
encuentro para la industria
que ha demostrado que
puede entender y anticipar
los cambios del sector. He-

mos conseguido hacernos
un hueco importante en
las agendas de los opera-
dores internacionales, que
nos reconocen un valor real
que va mds alld del simple
descubrimiento de talento
italiano. Esto no era eviden-
te, ya que habfa, y hay, mds
mercados internacionales y
muy importantes. Estoy or-
gullosa de nuestro trabajo.
Gracias a nuestro equipo,
hemos logrado construir
una identidad y una credibi-
lidad sdlidas, y hoy MIA estd
ampliamente  reconocida
como marca de calidad a
escala internacional, estraté-
gica para el mercado de la
coproduccién y para la difu-
sidn de obras y talento.
i{Cémo celebraran el punto
de inflexion?

Desde la perspectiva de la
industria. Todavia estamos
trabajando en ello (la en-
trevista se hizo a finales de
agosto, N. del E), pero la
idea es recordar los logros
de estos 10 afios, empezan-
do por los mds de 100 pro-
yectos llevados a cabo hasta
la fecha. Entre ellos, 12 se-
ries internacionales produci-
das gracias a la participacién
en el Drama Pitching Forum
desde 2017 hasta la fecha,
en las que hemos aportado
un coproductor internacio-
nal, un distribuidor o socios
financieros vy creativos. Lo
mismo ocurre con los pro-
yectos no guionizados, con
la produccién de 29 tftulos
gracias a la participacidn en
el Doc Pitching Forum des-
de 2018.

iCudl es el logro del que se
siente mas orgullosa? -
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Habernos convertido en un
socio que trabaja junto a
productoras y distribuidoras
para facilitar las relaciones
internacionales y la creacidn
de nuevas historias y plani-
ficacion. Hemos sido capa-
ces de competir con otros
grandes  acontecimientos
internacionales, en los que
han participado grandes es-
tudios internacionales.Ya no
son solo los italianos los que
aprovechan el MIA como
escaparate, sino también
grandes operadores inter-
nacionales, principalmente
de Europa y del mercado
norteamericano, que traen
sus tftulos a Roma en busca
de colaboraciones.

El MIA siempre ha reflejado
el estado de animo del mer-
cado. ;Cudl es el mayor reto
al que se enfrenta Europa en
la actualidad?

Estamos viviendo tiempos
complejos.La contraccion de
la inversién de los streamer
ha puesto en dificultades a
muchas pymes. Se rumorea
que hay empresas que estdn
pasando por grandes difi-
cultades, sobre todo en Eu-
ropa. Sin embargo, cuando
abrimos el perfodo de ins-
cripciones para el mercado
de coproduccién, hubo mu-
cha demanda. Esto significa
que se sigue invirtiendo en
guiones y en su desarrollo.
Hay que decir que el merca-
do televisivo es ciclico, con
perfodos de contraccidn y
otros de expansién. Espero
que la produccidn vuelva a
crecer dentro de unos afios,
quizd de forma diferente. A
fecha de hoy se estdn desa-
rrollando diferentes mode-
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los de negocio y contenidos,
como los canales FAST o la
realidad virtual. Hablaremos
de ello, es decir, de los nue-
vos modos de distribucién y
produccién, con un enfoque
en los nuevos fondos de fi-
nanciacion.

Existe una Unién Europea en
términos econdmicos, politi-
Cos y monetarios, pero no
en términos televisivos (si
excluimos a las asociaciones
de cadenas de television). Ni
siquiera La Alianza (la aso-
ciacién entre las televisiones
publicas italiana, francesa y
alemana para la produccién
de ficcién) ha dado resulta-
dos convincentes, al menos
de momento. ;Qué se nece-
sita para destacar?

La Alianza entre la Rai, Fran-
ce Télévisions vy la ZDF no
parte de un entendimiento
econdmico, sino cultural; es
un modelo de asociacién
editorial y no financiera. Lo
interesante de este modelo

Chiara Sbarigia,

presidenta de Apa,
y Francesco Rutell,
presidente de Anica

es que representa un centro
de coproduccién que pone
en circulacion proyectos de
los tres paises implicados,
que a veces se extienden a
otras cadenas europeas, y
permite experimentar, mos-
trando qué géneros pueden
ser mds transversales. Dife-
rente es el planteamiento
de News8, la asociacidn en
la que participan ocho ser
vicios publicos del noroeste
de Europa —ZDF (Alema-
nia), NPO (Paises Bajos),
VRT (Bélgica), SVT (Sue-
cia), DR (Dinamarca), YLE
(Finlandia), RUV (Islandia) y
NRK' (Noruega)— presen-
tadas en MIA 2023. En este
caso, el modelo es diferen-
te. Se basa en un esquema
de coproduccién editorial y
financiera pensado para re-
forzar los servicios publicos
de radiodifusién en toda
Europa y dar a sus espec-
tadores un acceso Unico a
series provocadoras, mo-



dernas e innovadoras pro-
ducidas por todos los socios
implicados. Serd interesante
ver qué frutos da.

En el marco de Europa, exis-
ten cada vez mds sinergias
entre los mercados italiano
y espaiiol. ;Cémo valora la
evolucién del mercado ibéri-
co y las posibles alianzas?
ltalia y Espafia comparten
algunos puntos en comun,
pero también muchas dife-
rencias. El contexto espafiol
es muy variado y estd muy
desarrollado en cuanto al
ndmero de estudios acti-
vos, de compradores, tanto
de cadenas publicas como
privadas, y de las diferentes
regiones, asi como en cuanto
al ndmero de streamers que
encargan producciones ori-
ginales y la cantidad de series
vendidas en todo el mundo,
empezando por el mercado
de habla espafiola. Lo que
nos une son los paralelismos
culturales, lo cual facilita la
colaboracidn, incluida la dis-
tribucidn. Espero que haya
cada vez mas didlogo, gracias
también a las “semillas” que
planté MIA el afio pasado en
Espafia a través de los Spani-
sh Screenings on Tour orga-
nizados en colaboracidn con
el ICEX y MAFIZ - Festival
de Mdlaga.

{Qué novedades nos espe-
ran en esta 10.* edicion de
MIA?

Nos centraremos cada vez
mds en los contenidos. La
UER-Unidn Europea de Ra-
diodifusion ha confirmado
la asociacion por tercer afio
al elegirnos como sede de
su asamblea anual. Se trata
de un acto a puertas cerra-

CONTODO EL EQUIPO
HEMOS DADO UNA FUERTE
IDENTIDADY CREDIBILIDAD
A ESTE MERCADO

das que dura dos dfas y en
el que se rednen los Head
of Drama de las principales
cadenas de television euro-
peas. Ademads, este afio la
UER organizard la Proud to
Present Fiction, una muestra
de tftulos europeos en pri-
micia. Hablando de avances,
puedo confirmar lo siguien-
te: GREENLit, que también
estard abierto a las series
europeas; C EU Soon, de-
dicado a peliculas italianas
y europeas; Anyshow, para
proyectos de animacion;
ltalians Doc It Better, para
documentales televisivos vy
cinematogrdéficos; y el Inter-
national Factual Forum, cen-
trado en los formatos. Entre
las novedades, contaremos
también con la edicién MIA
de Shoot the Book, un pro-

grama que promueve la
adaptacion literaria. Gracias
al comisariado de la SCELF
(Société Civile des Editeu-
rs de Langue Francaise), al
apoyo Y la colaboracion del
Institut francais ftalia y la
Embajada de Francia, traere-
mos una seleccidn de edito-
res franceses e italianos que
presentardn una coleccidn
de titulos con los derechos
audiovisuales a la venta. Si el
afio pasado nos centramos
en Espafa, este afio hemos
puesto en marcha varias
asociaciones Y, gracias al Ins-
tituto Sueco, recibiremos a
una delegacién de opera-
dores suecos.Y me gustaria
afiadir que, en esta edicidn,
ademds del vya tradicional y
muy esperado estudio so-
bre la industria audiovisual
italiana  presentado  APA,
contaremos con un nuevo
estudio en profundidad del
mercado mundial firmado
por Ampere Analysis. -
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{Cudles seran los primeros
invitados en llegar?

Katherine Pope, la presiden-
ta de Sony Pictures Televi-
sion Studios, que pronuncia-
rd un discurso de apertura.
Después habrd un encuen-
tro con Clayton Townsend,
productor de  peliculas
como Nacido el cuatro de
julio, Asesinos natos, Un do-
mingo cualquiera y la serie
de Netflix Ripley; y otro con
la productora ganadora de
un Oscar Odessa Rae (Na-
valny). También se espera a
Joe Lewis, cofundador de
Amazon Studios, produc-
tor ejecutivo de Fleabag y
fundador de la productora,
Amplify Pictures. A ellos se
unirdn otros invitados rela-
cionados con nuestro Con-
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sejo Asesor, entre los cuales
estardn los espafoles Laura
Abril, Directora ejecutiva
de Ficcidn y Desarrollo de
Negocio Global de Buen-
dia Estudios, y Yago Fandifio
Lousa, Director del Area de
Contenidos  Infantiles de
RTVE y Clan.

;Cudl serfa la asistencia pre-
vista en ndmeros entre invi-
tados vy acreditados?

Somos un mercado bouti-
que, no una feria pensada
para dar servicio a un gran
ndmero de personas. Con-
tamos con reconfirmar las
cifras del afio pasado: unos
2.600 participantes de 66
paises. Los espacios son los
mismos de siempre: el cine
Barberini con su terraza y
el museo Palazzo Barberini.

Hemos instalado la ofici-
na de acreditaciones en el
Hotel Bernini, que también
serd escenario de una serie
de actividades a puerta ce-
rrada, como la de la UER.
Uno de los temas de rabio-
sa actualidad es la inteligen-
cia artificial. ;Han previsto
tratarlo con profundidad?
Si, lo estudiaremos en pro-
fundidad junto con Europa
Creativa MEDIA, uno de
nuestros socios y financia-
dores. Debatiremos sobre
la Ley de IA con represen-
tantes de la DG CNECT
de la Comisidn Europea, y
también exploraremos el
uso de la inteligencia arti-
ficial aplicada a la produc-
cién audiovisual y para el
mercado en otros paneles
de nuestro programa de
Innovazione per le Industrie
Creative.

¢Se hablara también de los
créditos fiscales?

Estamos estudiando qué
hacer con el Ministerio de
Cultura. El decreto sobre
créditos fiscales se promul-
g6 hace poco y todavia hay
que estudiar y perfeccio-
nar algunos articulos. Entre
ellos, los créditos fiscales
para las empresas interna-
cionales (presentados en el
Festival de Venecia, N. del
E.), un tema de gran interés
para los operadores inter-
nacionales presentes en el
MIA. Es muy posible que se
hable de ello surgird en los
distintos paneles. Ademds
de fomentar las coproduc-
ciones, queremos posicio-
narnos como un espacio de
debate abierto a las exigen-
cias de nuestros socios. [l
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DEPORTES

MAS ALLA
DE LA PASION

La temporada futbolistica ya estd a pleno rendimiento en Espana. La distribucion de

los derechos de television del deporte rey revela un panorvama fragmentado. Pero un ano
mds la competicion se enfrenta a varios problemas: la creciente pirvateria y la necesidad de
rentabilidad unos derechos tan elevados siguen siendo los mds importantes

gjando de lado
las pasiones vy las
ganas de jugar y
ver buen juego, el
futbol profesional es hoy en
dfa un gran negocio: una em-
presa que genera en Espafia
mds de 194.000 empleos,
8.390 M€ en impuestos y
supone el |,44% del PIB. Los
clubes se compran y ven-
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den, cotizan en bolsa y todo
ocurre lejos de sus sedes vy
estadios.

La aparicién de la television
de pago proporciond un im-
pulso significativo al futbol,
especialmente en Espafa.
Inicialmente, esto mejord
la calidad de las transmisio-
nes y democratizd el acce-
so mediante promociones

por Jordi Casanova

atractivas. Esto resultd en los
ARPUs (ingresos medios por
usuario) mas aftos de la his-
toria, debido a la paquetiza-
cién del futbol en ofertas de
telecomunicaciones.

Pero con la llegada de pla-
taformas de streaming, el
modelo televisivo cambid,
democratizando el acceso a
contenido de ficcidn. Laliga
ha seguido esta tendencia,
preparando su propio ser-
vicio de streaming y nego-
ciando con las plataformas
para optimizar los derechos
y combatir la disminucién de
ingresos.

A diferencia de otros tipos
de contenido como las se-
ries, el futbol es mds comple-
jo y estd sujeto a una regu-
lacidn estricta. La Comisidn
Nacional de los Mercados vy
la Competencia vigila de cer-
ca estas transmisiones, lo que
dificulta la gestion de los de-
rechos de transmisién y obli-
ga a buscar nuevas fuentes
de ingresos para mantener
el nivel de competitividad de
los equipos.



PRECIOS ELEVADOS

El alto coste de los paquetes
de fitbol en las plataformas
de television de pago ha
generado un descontento
considerable entre los usua-
rios, que ven como estos
precios se han incrementado
a niveles que consideran in-
sostenibles. Un ejemplo claro
es el paquete de futbol de
Movistar Plus+, que puede
superar los 100 euros al mes,
un precio que muchos consi-
deran excesivo, especialmen-
te en un contexto de crisis
econdmica. Esta situacion ha
llevado a una disminucidn en
el nimero de suscriptores,
a pesar de que la audiencia
global ha aumentado.

El malestar de los usuarios
no solo se debe al coste, sino
también a la hasta ahora fal-
ta de flexibilidad en la oferta
de contenidos. Los consu-
midores estdn cada vez mds
acostumbrados a pagar solo
por lo que realmente quie-
ren ver, y el hecho de tener
que suscribirse a un paquete
completo de televisidon de
pago para acceder al futbol
es visto como una imposi-

Nuevos planes desde agosto 2024

Motor Futbol Pro

Compeliciote

Wislonasdo simalboes

i 18,956 12.99¢
Suscrpciin Fansus 20.90¢ 20.99¢
iy ki e Z19,99¢ 213,99€

amcwest $ b e gHE Gen omm v

cién injusta. Esta fafta de fle-
xibilidad ha sido uno de los
principales factores que ha
impulsado a los usuarios ha-
cia alternativas piratas.
Frente a los desafios actua-
les, Laliga y las empresas de
telecomunicaciones  estdn
buscando nuevas estrategias
para contrarrestar la pirate-
rfa y recuperar ingresos. Una
de las propuestas que ha
ganado fuerza es la posibili-
dad de ofrecer paquetes de
contenido mds accesibles vy
especfficos, que permitirfan
a los usuarios pagar solo por
el futbol, sin tener que sus-
cribirse a paquetes mds am-
plios y costosos.

En ese sentido, Movistar
Plus+ ya ha comenzado
a ofrecer una oferta OTT
para todos los publicos con
futbol a un precio mds bajo,
una opcidn que estd funcio-
nando: en junio de este afio
Movistar Plus+ contaba con
3455.000 abonados. Es la
oferta mds competitiva e
incluye un partido de cada
jornada de LALIGA EA
SPORTS, el mejor partido
de Champions League, un

Pro Multihogar
!} Motor Motor
Fitbol Fiitbol
T
2 s 7 dapoailfvan
n smach | obicarcidn e 2 ubicocianss
29,99 44, 59€
39,92 50,92
328,99 489,99

partido de Europa League,
los dos mejores partidos por
jornada de LALIGA HYPER-
MOTION vy el ya mencio-
nado de la Premier League
inglesa. Todo ello por 9,99 €/
mes y sin permanencia.
Ademds,Vodafone, que hace
unas temporadas no aposta-
ba por el futbol, ha vuelto a
emitirlo gracias a un acuer
do con DAZN, que ofrece 5
partidos semanales. Adicio-
nalmente, también ofrecen
la division de plata a precios
muy competitivos.

Orange, tras su fusién con
MdsMdévil, también cuenta
con todos los derechos de
futbol, y el nuevo consejero
delegado, Meinrad Spenger,
ha apostado por este depor-
te como un pilar clave para
atraer a clientes premium.

PRIMAR

LA FLEXIBILIDAD

O ELAHORRO

De cara a la nueva tempora-
da, DAZN, la plataforma glo-
bal lider de streaming de de-
porte, ha presentado nuevos
planes de suscripcién, que
reflejan el hecho de que I»

Octubre-:ri\olg | 3 5
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cada vez cuentan con mas
derechos, y quieren facilitar
que el abonado pague por
los que mds le gustan. Refor-
zando su posicionamiento
como destino de referencia
para el mejor futbol europeo
tras la reciente adquisicion
de los derechos de la Serie A
Made In Italy y la Bundesliga,
la renovada oferta comer
cial presentada bajo el claim
;Estds preparado para tanto
futbol?, responde mejor que
nunca a los intereses de los
diferentes aficionados e in-
cluye nuevas funcionalidades.
El plan futbol incluye la LA-
LIGA EA SPORTS (5 par
tidos por jornada), Premier
League, Serie A, Bundesli-
ga, Liga F UEFA Women's
Champions League y los
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partidos mds destacados de
las ligas femeninas de Francia
y Alemania y cuesta ahora
19,99€/mes.

Esta nueva oferta no se apli-
ca por el momento a los afi-
cionados que tengan contra-
tado DAZN a través de un
operador de telefonia o de
Prime Video.

MOVIMIENTOS

EN EL ABIERTO

El panorama en abierto tam-
bién sufre algin retoque esta
temporada. Tras intensas ne-
gociaciones, el Consejo de
Administracion de RTVE re-
chazd la oferta de Mediapro
para compartir derechos de
futbol en abierto por consi-
derarla demasiado cara.

Sin embargo, han sido las
televisiones autondmicas las
que han decidido apostar
por la Primera Divisién de
futbol para la temporada
2024/2025. En un contex-
to en el que los precios de
las plataformas de pago si-
guen siendo elevados, ME-
DIAPRO, que cuenta con
los derechos del partido en
abierto cada semana, ha de-

ABIERTOS A NUEVAS
FORMULAS

|

cidido que, ademds de GOL
TV PLAY, su canal en abierto
de TDT, algunos de los en-
cuentros se veran en estas
cadenas, aunque serd una
seleccion.

Radio Televisidon

La estrategia de Laliga
esta clara: vender los
partidos y ser un actor
en la produccion de
contenido relacionado
con el futbol en sus
propios canales

Canaria
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emitird diez de los 38 par
tidos de la Unidn Deportiva
Las Palmas: Television de Ga-
licia transmitird ocho parti-
dos del Celta de Vigo y Tele-
madrid ofrecerd |5 partidos
de los equipos Getafe, Rayo
Vallecano y Leganés. Euskal
Irrati Telebista, por su parte,
emitird partidos de los equi-
pos del PaisVasco y del Club
Atlético Osasuna.

Estos derechos compartidos
son una indicacion de la cri-
sis del canal de TDT GOL
TV PLAY, que no acaba de
funcionarTras dejar de emitir
partidos de la segunda divi-
sién y llenar su parrilla de se-
ries de accion de los ochenta,
la estrategia de Mediapro pa-
rece centrada en atraer a la
audiencia hacia su plataforma
de streaming Gol Stadium,
heredera de la aplicacién Gol
Mundial y que en un futuro
incluird también servicios de

pago.

LA CATEGORIA

DE PLATA

Por otro lado, la existencia de
tantos operadores interesa-

b Operadores Nacionales Locales Publicos:

M+ O vosatons . bar@®

dos en retransmitir los parti-
dos de LALIGA HYPERMO-
TION es un indicativo del
creciente interés que des-
pierta esta competicion, en
la que participan 22 clubes.
Actualmente, se puede ver
en mds de 2| broadcasters.
Movistar, Orange, DAZN vy
Prime Video encabezan el
largo listado.

La critica hacia los precios al-
tos de los paquetes de futbol
televisivo se ha intensificado.
Usuarios y figuras destaca-
das del futbol consideran in-
justo el coste excesivo para
acceder al contenido. La falta
de promociones atractivas y
la necesidad de adquirir pa-
quetes completos de servi-
cios de telecomunicaciones
afiaden frustracion entre
los consumidores, quienes
ahora buscan opciones mas
econdmicas o recurren a la
piraterfa.

EL INTERES POR LA
SEGUNDA DIVISION, LA LIGA
HYPERMOTION, CRECE

El problema radica en ren-
tabilizar unos derechos que
son muy caros. Las plata-
formas especializadas como
DAZN ganan protagonismo,
pese a que otras con una
concepcidn mds generalis-
ta como MAX quieren ser
también la casa del deporte,
aunque no cuenten con los
derechos de LALIGA.

EXPANSION
INTERNACIONAL

Una de las misiones de La
Liga — que es ademds una
de sus mayores fuentes de
ingresos — es conseguir que
el futbol espafiol crezca en
todo el mundo, buscando
para ello los mejores socios.
Y es que la internacionaliza-
cidn es un pilar clave en su
estrategia desde hace mds
de diez afos. Uno de los
acuerdos mds importantes
y sélidos es con belN ME-
DIA. Este grupo ha amplia-
do este afio sus derechos
de retransmision de LALI-
GA lo que permitird que el
canal deportivo insignia del
Grupo, belN SPORTS, 1=
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siga siendo el hogar del fut-
bol espafiol en 34 mercados
de Oriente Medio y Norte
de Africa (MENA) y Asia-Pa-
cffico (APAC) hasta el final
de las temporadas 2027-28
y 2026-27, respectivamente.

CONTRA EL FRAUDE
Estos acuerdos, tanto a nivel
internacional como en Es-
pafia, siempre contemplan
la lucha contra la piraterfa
del fitbol, que ha aumen-
tado  considerablemente,
con millones de descargas
legales y transmisiones sin
licencia. Afecta significativa-
mente a los ingresos de las
ligas, generando pérdidas
millonarias y perjudicando la
industria deportiva y de en-
tretenimiento.

Por evitarlo, esta empresa
ha emprendido, en ocasio-
nes conjuntamente con sus
socios nacionales e inter
nacionales, iniciativas para
combatirlo, iniciando  ac-
ciones legales. De manera
similar, se busca controlar
que en la red HORECA
(hoteles, restaurantes y ca-
feterfas) de Espafa, se emi-
tan los partidos con dere-
chos. En enero de 2019, Ia
empresa cambid su tdctica
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en su lucha contra estos

establecimientos  cuando
comenzd a denunciar por
via penal, como medida de
lucha contra una lacra que
supone unas pérdidas anua-
les para los Clubes de fut-
bol de unos 600 millones de
euros. Adicionalmente, en la
temporada 2023/24 se han
instado directamente pro-
cedimientos judiciales frente
a mds de 700 establecimien-
tos publicos.

En ocasiones, los usuarios
consideran que no todo
vale en esta lucha, que se
centra en los bares pero
que intenta por todos los
medios impedir el acceso
de los particulares des-
de sus casas, por ejemplo
bloqueando las webs en

Espafia, una acciéon bastan-
te indtil ya que se puede
sortear facilmente. En ese
sentido, recientemente el
Tribunal  Supremo  anuld
por un tecnicismo la san-
cion de 250.000 euros que
la Agencia Espafiola de Pro-
teccion de Datos (AEPD)
impuso en 2019 a la Liga
de Futbol Profesional (La-
Liga) por usar el micréfono
de los mdviles que tenfan
instalada su aplicacion para
espiar bares y comprobar si
pirateaban la retransmision
de partidos, una decisién
que escandalizé a muchos
y provocd desinstalaciones
masivas de la aplicacion.

En cualquier caso, nuestro
campeonato es lider y re-
ferencia mundial en la lucha
contra el fraude audiovisual
y es proveedor de servicios
de proteccidn del conteni-
do audiovisual de empresas
como Wimbledon (Reino
Unido) o Dorna Sports (Es-
pafia e Italia).

A medida que estas estra-
tegias se implementen, serd
crucial observar cémo afec-
tan a la dindmica de precios,
la pirateria y la satisfaccion

del usuario. l2 5

© Movistar Plust; © Orange TV
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DATOSY ANALISIS

FL FENOMENO DE
| A ADAPTACION

Las «transposiciones>» desempeiian un papel importante en el ecosistema europeo de las

series, con los libros a la cabeza como fuente principal de los nuevos proyectos. Se trata de

una tendencia constante —especialmente en las coproducciones—, tal como muestran los
datos del OBSERVATORIO AUDIOVISUAL EUROPEO

sesinato para
principiantes, San-
dokdn, La amiga
estupenda, Los leo-
nes de Sicilia, M. El hijo del si-
glo, Rojo, blanco y sangre azul,
por no hablar de El Sefior de
los Anillos. Todos estos tftulos
tienen en comin que son
adaptaciones de novelas.
Tanto si se trata de un cla-
sico, de un exponente de
la literatura juvenil, de fan-
tasla o de ficcidn histdri-
ca, estos (pocos) ejemplos
confirman cémo los libros
son una fuente casi inago-
table, y en cualquier caso
a la que siempre se recu-
rre, para poder hacer una
produccién audiovisual. Los
hay que, como la actriz y
productora estadounidense
Reese Whiterspoon, lo han
convertido en el motor de
su negocio. En 2017 fundd
a través de su empresa de
comunicacion Hello Sunshi-
ne el Reese's Book Club, un
club de lectura del que salen
muchos de los titulos que
su propia productora ha
traducido después en series

40

o peliculas, como Little Fires
Everywhere o Daisy Jones &
The Six. En otras palabras,
del lector al espectador.

Y después de las novelas,
vienen las novelas gréficas,
los cdmics, los videojuegos y
las propias peliculas.

Cada afio se producen en
Europa mias de 140 titu-
los (149) y 1.000 horas de
adaptaciones de ficcién au-
diovisual (1.048). Esta es la
media calculada por el Ob-
servatorio Audiovisual Eu-
ropeo en el informe titulado
Adaptaciones en la produc-
cién de ficcion audiovisual
en Europa, en el que se
analizan las adaptaciones
realizadas en la produccion
de ficcién audiovisual en el
viejo continente entre 2015
y 2022. Tal como veremos,
los libros y las series de te-
levisidn son las principales
fuentes de inspiracion.

EL PESO DE LAS
NOVELAS

Tal como deciamos, los li-
bros son la principal fuente
de alimento de la produc-

por Eliana Corti

cidn audiovisual. Asf, segin
los investigadores, el 77 %
de las adaptaciones realiza-
das entre 2015 y 2022 se
basan en libros, seguidas de
las series de television (de
hecho, remakes), con un
|7 %. Si sumamos, vemos
que entre libros vy series
representan el 94 % de las
fuentes originales utilizadas




en la produccidén europea
de ficcién, mientras que las
obras de teatro, las pelicu-
las y los cdmics suponen el
5 %. El uso de libros expe-
rimentd un aumento del
27 % entre 2015 y 2022, lo
cual coincide con el creci-
miento del nimero de pro-
ducciones. Se recurre a los
libros principalmente para
producir peliculas de televi-
sion (88 %) y series de |3
episodios o menos (75 %).
En cambio, tanto las teleno-
velas como los culebrones
se nutren principalmente
de otros titulos de series.
Si nos fijamos en la geogra-
fia, el Reino Unido se lleva
una vez mds la palma, con
el 26 % de las adaptaciones
provenientes de obras ori-
ginales del pafs. Le siguen
Alemania (17 %), Francia
(I'l %) vy Espafia (7 %).

Aproximadamente una de
cada diez adaptaciones pro-
ducidas en Europa se basa
en una obra original no
europea (12 %). En cuanto
a las fuentes literarias, en

Arriba: Mi favorita
SINetﬂix, de la novela

e Romy Hausmann),

M. El hijo del siglo
S(Zielo, e la novela

e Antonio Scurati) y
Reina Roja (Prime Video,
de la tri(ogia de Juan
Gomez-Jurado). lzquierda:
Asesinato para princi-
piantes (Netflix, basada
en la novela debut de
Holly Jackson)

ENTRE 2015Y 2022
SE PRODUJERON 405
ADAPTACIONES DE
FICCION DE LIBROS
PUBLICADOS POR
PRIMERAVEZ ENTRE
2001Y 2014

M Titulos ™ Horas

1.089 [ 1096

Q
,LQ'\«

ADAPTACIONES EN EUROPA PORVOLUMEN
(2015-2022)

\
,19'1«

Fuente: European Audiovisual Observatory analysis of The European Metadata Group data

especial los libros, se utili-
zan principalmente titulos
nacionales (81 %), mientras
que las series son casi todas
internacionales (93 %). La
mayoria de las adaptaciones
de libros son obras publi-
cadas por primera vez en
el siglo XXI (el 66 %y, mas
concretamente el 44 % en-
tre 2001 y 2014). Los libros
publicados por primera vez
en el siglo XX representan
un 29 % vy los anteriores
a este un 5 %. La eleccion
de este periodo histdrico
podria estar relaciona- I»
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Una serie de television tarda diez afios de media antes de tener su
remake; el 39 % de ellas tarda siete (desde la original) en emitirse

y el 74 % hasta doce. SKAM (en la foto, la version italiana) es la
serie con mas adaptaciones en Europa, con seis versiones (Bélgica,
Francia,Alemania, Italia, Paises Bajos y Espafia), a las que se sumara
una séptima, Croacia, que se emitira este mes de octubre y que,
por tanto, no forma parte de este estudio. Le siguen Be Tipul/lEn
Terapia (Italia, Republica Checa, Hungria, Francia y Portugal) y
Mentiras (Alemania, Espaiia, Francia, Alemania e Italia) con cinco
adaptaciones cada una durante el periodo estudiado.

EL MOMENTO ADECUADO PARA SACAR UN REMAKE

| TOP SERIES TV ORIGINALY SU ADAPTACION POR PAIS
DE ORIGEN (2015-2022)
, . . ] o Niimero de
*
Puesto  Titulo original y pais de origen  Adaptacion europea adaptaciones
Belgico, Francia, Alemania, Italia,
I SKAM (Noruega) Paises Bajos, Espafia ¢
’ Republica Checa, Francia, Hungri
1 BeTipul/ In Therapy (Israel) Itafia, Portugall 4, flungia, 5
2 Mentiras (Reino Unito) ﬁl;l:;ar;la. Espafia, francia, Greci, 5
. Republica Checa, Alemania, Francia,
3 Profesor T (Bélgica) Reino Unito) 4
Amar después de amar/ Love After Lovin - .

4 (Argentin;su v ing Espafia, Grecia, Portugal 3

4 Bron/Broen/ The Bridge (Suecia) Germania, Grecia, Reino Unido 3

4 :’E)sli)ear;;)Vermelles/ The Red Band Society Nemania, Francia, ltalia 3

5 The Restless Years (Austria) Alemania, Paises Bajos 2

5 Mother (Japon) Espaiia, Francia 2

5 Merli (Espafia) Francia, Italia 2

5 Gran Hotel/Grand Hotel (Espaiia) Frandia, Italia 1

5 Son/The End (Turquia) Espafia, Paises Bajos )]
* se excluyen las adaptaciones no europeas
NDR: en comparacion con la tabla publicada en el informe original, publicamos la versidn
actualizada en |7 de julio de 2024

da con el desarrollo de la
literatura juvenil, o la infan-
til (por ejemplo, la saga de
Harry Potter; publicada en-
tre 1997 y 2007), asi como
—pero este es un dato que
habrd que comprobar mds
adelante— con fenémenos
literarios mds recientes gra-
cias a la autopublicacion vy al
efecto de las redes sociales,
como los llamados BookTok,
los libros de los que mas se
habla en las redes sociales

y que, gracias al eco que
obtienen, se convierten en
fenémenos, como ocurrid
con el titulo cinematogrdfi-
co Romper el circulo (basa-
do en la novela de Colleen
Hoover) o El fabricante de
ldgrimas, de Erin Doom (dis-
ponible en Netflix).

Las coproducciones de fic-
cidn audiovisual son las que
sacan mds partido de las
adaptaciones (23 %), el do-
ble que las que no fueron

Streamer*

B Adaptaciones M Otros

Broadcaster privado

ADAPTACIONES POR PLAYER (2015-2022)

Broadcasters

*incluye streamers nacionales y globales

Fuente: European Audiovisual Observatory analysis of The European Metadata Group data
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coproducidas (I 1%). Por lo
que respecta a los diez pri-
meros paises, Polonia, Gran
Bretafia y Alemania prefie-
ren los libros como fuente
original, mientras que para
los Paises Bajos y la Repu-
blica Checa las series y los
libros se reparten las prefe-
rencias de forma equitativa.

VOLUMENES,
FORMATOSY
CLIENTES

Segun datos del Observato-
rio Audiovisual Europeo, el
|2 % de todas las obras de
ficcién audiovisual produci-
das en Europa entre 2015
y 2022 fueron adaptacio-
nes. En ndmeros, hablamos
de 1.189 peliculas y series
de television. Esta cuota se
mantuvo esencialmente es-
table en términos de volu-
men. Los streamers toman
la delantera a las cadenas de
televisién en porcentaje de
adaptaciones, con un 19 %
de los streamers (mundiales




CUOTA DE FICCION/ADAPTACIONES

(2015-2022)
Cine Comics
Artes escénicas 2% 1% Ootro*
2% 1%
17%
Libros
7%

Fuente: European Audiovisual Observatory analysis of The European Metadata Group data

ADAPTACIONES POR PAIS DE ORIGEN
(2015-2022)

IL, 2%

AU, 2%

NL, 2%
NO, 3%
PT, 3%

IT, 4%

SE, 5%

us, 5%

Fuente: European Audiovisual Observatory analysis of The European Metadata Group data

La saga de Los piratas
de Malasia de Emilio
Salgari es la inspiracion
del Sandokan de LuxVide
derecha). A la izquierda,
axton Hall (Prime
Video, de la novela
juvenil de la escritora
alemana Mona Kasten)

LOS DATOS
ESPANOLES
(2015-2022)

<10%

ADAPTACIONES
DE LA FICCION
ESPANOLA
EN EUROPA

7%
ADAPTACIONES
PRODUCIDAS
EN EUROPA
BASADAS EN
ORIGINALES
REALIZADOS
EN ESPANA

5%
ADAPTACIONES
DE LIBROS
PRODUCIDOS
EN EUROPA
BASADOS
EN ORIGINALES
ESPANOLES

y nacionales) frente al 13 %
de las cadenas privadas y
el I'l 9% de las publicas. En
cuanto al volumen, en 2022
se produjeron 806 horas y
|72 titulos, con un pico en
términos de horas en 2019
(1.335) y de titulos en 2022
(172). Entre los formatos,
se prefieren las series de
I3 episodios o menos por
temporada (58 %), seguidas
de las peliculas y colecciones
de television (36 %). De he-
cho, las series de |3 episo-
dios 0 menos v las peliculas
y colecciones de television
representan el 94 % del to-
tal de adaptaciones. El 6 %
restante estd formado por
telenovelas y series de entre
4y 52 episodios por tem-
porada.

En conclusidn, los formatos
preferidos son las coleccio-
nes/peliculas de television
y las series (13 episodios o
Menos).

El Reino Unido tiene la ma-
yor proporcién de adapta-
ciones entre las obras de
ficcidn producidas en el pais
(26 %).

Las adaptaciones representan
mds del 10 % de la produc-
cién nacional de ficcidn (des-
pués del Reino Unido) en
Francia, Suecia, Espafia, talia,
Portugal, la Republica Checa,
Islandia y Alemania. I2|
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Cristian Liarte, director de desarrollo de negocio global, adquisiciones y partners
en Mediacrest, revela como la compania esti afrontando los desafios de un mercado
audiovisual en constante evolucion

on un enfoque en
la creacidn de con-
tenido original, la
expansion a nivel
internacional a través de co-
producciones, y la incorpora-
cién de nuevas tecnologias
como la inteligencia artifi-
cial, Mediacrest se posiciona
como un actor clave en la
industria. Liarte comparte su
visidn sobre la sostenibilidad
a largo plazo y los préximos
proyectos que marcardn el
rumbo de la empresa.
El mercado audiovisual ha
experimentado una trans-
formacion significativa en
los dltimos afos. ;Cémo
adapta Mediacrest su es-
trategia de contenidos para
mantenerse competitivo en
este entorno en constante
evolucién?
Es cierto que hemos visto
una divergencia masiva de
plataformas que ha llevado a
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un consumo muy atomizado.
Esto implica que las oportu-
nidades de negocio, especial-
mente en produccién ori-
ginal, se hayan reducido en
comparacion con hace una
década. En Mediacrest, nos
hemos adaptado a este nue-
vo entorno con dos lineas
de trabajo fundamentales:
primero, una escucha activa
del mercado, entendiendo
qué es lo que se demanda y
qué tendencias estdn emer-
giendo; segundo, mantener
una presencia constante en
mercados y foros relevantes
para detectar oportunidades
y adaptar nuestra oferta a lo
que los compradores estdn
buscando.

La creacién de contenido
original es clave para des-
tacar en un mercado satu-
rado. ;Qué enfoque adopta
Mediacrest en el desarrollo
de proyectos originales y

por Eva Baltés

Cristian Liarte es
director de desarrollo
de negocio global,

adquisiciones MY )
partners en Mediacrest




cudles son los desafios mas
grandes que enfrentan al
crear historias que resue-
nen con audiencias globales?
El desarrollo de contenido
original es un desafio signi-
ficativo, especialmente por-
que la incertidumbre en el
mercado lleva a los compra-
dores a preferir franquicias
consolidadas. Sin  embargo,
en Mediacrest creemos en la
necesidad de encontrar ese
nuevo IP que pueda conver-
tirse en una franquicia dura-
dera. Nos esforzamos por
equilibrar la creacidn de nue-
vos formatos y la adquisicién
de IP consolidadas. Este en-
foque dual nos permite no
solo minimizar riesgos, sino
también abrirnos a nuevas
oportunidades de mercado.
No obstante, desde aqui in-
vito a todos los creadores vy
creativos a que no tengan
miedo a presentar cosas, por
muy locas que parezcan.

En un mercado globalizado,
las coproducciones y las
colaboraciones internacio-
nales son esenciales. ;Qué
papel juegan estas alianzas
en la estrategia de Media-
crest y como abordan la ne-
gociacioén y gestién de estas
asociaciones!?

“ El desarrollo

Mediacrest se inicio
en la ficcion con
Asuntos Internos
(arriba). Junto a estas
lineas, el programa
de entretenimiento
Boom, recientemente
estrenado

de contenido original es

un desafio significativo

Las coproducciones son
fundamentales en nuestra
estrategia, especialmente en
cine y ficcion. Hemos apos-
tado por sumar fuerzas con
coproductores internaciona-
les para combinar diferentes
capas de preventa y apro-
vechar incentivos fiscales.
Esta estrategia no solo nos
permite compartir el riesgo
financiero, sino también ase-
gurarnos de que los produc-
tos que creamos ya tengan
un cardcter internacional
desde su origen. Estamos
enfocdndonos en mercados
como el Reino Unido, los
paises ndrdicos y Ameérica
Latina para expandir nuestra
presencia y fortalecer nues-
tras alianzas.

La tecnologia estd cam-
biando la manera en que se
produce y distribuye el con-
tenido . ;Cémo estan incor-
porando nuevas tecnologias
en sus producciones?
Estamos explorando la inte-
ligencia artificial (IA) como
una herramienta para apoyar
tanto en el proceso creativo
como en la optimizacién de
producciones, pero hay que
ser muy cuidadoso. En el as-
pecto creativo, utilizamos la
IA para el brainstorming y la
generacién de ideas, mien-
tras que en produccién es-
tamos integrando IA para
andlisis de datos y Business
Intelligence, lo cual nos per-
mite  optimizar  procesos
como la creacion de pregun-

tas en concursos o el andli-

sis de perfiles de audiencia.
Todo, siempre, bajo la batuta
del talento humano, que aquf
es irrenunciable.

Mirando hacia el futuro,
icudles son las metas a lar-
go plazo de Mediacrest en
cuanto a expansion y sos-
tenibilidad en contenidos!?
{Cudles son sus proximos
proyectos!?

Nuestra estrategia se basa
en tres pilares principales:
expandir nuestras copro-
ducciones  internacionales,
mantenernos en la Iihea de
contenido premium Yy se-
guir desarrollando proyectos
con un enfoque en calidad
y sostenibilidad. Estamos
involucrados en varias co-
producciones internaciona-
les y trabajando en nuevos
proyectos que esperamos
anunciar pronto. Nuestro
objetivo es consolidar nues-
tra posicion en el mercado
global, que iniciamos hace
dos afios con Asuntos Inter-
nos, manteniendo una alta
calidad en todos nuestros
productos. 12
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LA ENCRUCIADA

DE LA TV DE PAGO

La TV de pago tradicional cuenta en Espania con cerca de 7 millones de abonados. Pero las
telecos como Telefonica, Movistar y Orange sufren la competencia feroz de las plataformas
de streaming: comandadas por Netflix, Amazon Prime Video, Disney+ y Max, multiplican
por tres ese niimero de suscripciones gracias a una oferta flexible y de tarifas muy ajustadas

unca como en la
actualidad ha ha-

que ofrece el propio ope-
rador. Movistar Plus+, Vo-

por Luis de Zubiaurre

SHARE CANALES

so a la TV de pago
tradicional. Es la ci-

bido tantos espa-  dafone TV, Orange TV y las TEMATICOS fra mds baja desde

fioles dispuestos  televisiones de las cableras DE PAGO 2017 (31,19%) vy su-
a pagar por ver contenidos ~ como Euskaltel, Telecable (2010-2023) pone una caida de
audiovisuales: a finales de o R son ejemplos de la TV _ tres puntos frente a
2023 en Espafia se conta-  de pago tradicional, que se ANO SHARE 2021 (35,6%).
bilizan 29,6 millones de sus-  distribuye por fibra, cable 2010 10 La principal compe-
cripciones, un 3,8% mds que o satélite. Se prevé que el Al . tencia de la TV de
en 2022, segin la Comisidon  operador Digi presente 01 62 pago convencional
Nacional de los Mercados y ~ préximamente su oferta de 1013 ) en Espafia se con-
la Competencia (CNMC). TV de pago en Espafia. ;g:: :; centra en un pufia-
Tres cuartas partes de estas  El streaming gana por golea- T - do de grandes plata-
suscripciones, el 76,9% (casi  da y la tendencia de ambas 2017 7:s formas de streaming
22,8 millones), correspon-  modalidades de pago es 2018 16 estadounidenses: el
den a servicios audiovisuales  bien distinta. Mientras que 2019 80 83,5% de las sus-
OTT —disponibles a través  en el caso de las platafor- 2020 8.4 cripciones a servi-
de una conexidn a Internet  mas de streaming el ndme- 202 86 cios OTT corres-

sin gue ninguna teleco tenga
control sobre los mismos—
como  Netflix, Disney,
Amazon Prime Video, Max,
Filmin, etc.

El restante 23,1% (6,9 mi-
llones) son ofertas de tele-
vision de pago tradicionales,
asociadas a empresas de
telecomunicaciones, en las
que el usuario estd abonado
a los servicios audiovisuales
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ro total de suscripciones
en Espafia crecié en 2023
un 6%, con 1,3 millones de
altas netas, la TV de pago
tradicional experimentd un
retroceso del 2,8%, 200.000
abonados menos. Segin la
Asociacion para la Investiga-
cion de Medios de Comuni-
caciéon (AIMC), en 2023 casi
un tercio de los espafioles
(32,5%) dispone de acce-

2022
2023

Fuente: Barlovento Comunicacion segin

datos de Kantar

9.8
10,4

ponde a Amazon
Prime Video, Netflix,
Disney+ y Max (an-
teriormente HBO).
Como  detalla el
Informe econdmico sectorial
2023. Telecomunicaciones y
audiovisual, publicado por
la CNMC en julio de 2024,
estos 19 millones incluyen
los abonados directos de las
cuatro grandes marcas in-
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ABONADOS A
TV DE PAGO

(2010-2023)

TV DE PAGO
TRADICIONAL
(I CABLE, SATELITE)

ANO MILES
2010 4131
2011 4.133
2012 3.873
2013 3.674
2014 4766
2015 5.407
2016 5.920
2017 6.330
2018 6.601
2019 6.665
2020 6.675
2021 6.611
2022 1.056

2023 6.855
Fuente: CNMC

ternacionales y también los
indirectos, aquellos que las
contratan a través de otras
plataformas o de un opera-
dor de telecomunicaciones
como Movistar, Vodafone u
Orange.

El restante 16,5% de los
contratos de servicios OTT
—alrededor de 3,8 millones
de abonados— correspon-

d

NUMERO DE ABONADOS A PLATAFORMAS DE PAGO
TRADICIONALES, POR MEDIO DETRANSMISION

(EN MILES)

5,000 56581

spop 47687

4.000
3.000

2,000

49018 5009,

1.341,5 .336,0 1.214,5
1.000 554 7 4370 313.4
o

=TVIP = TV Cable

TV Satélite

1.1488

2467

57608
835,5
188.0
2023

Fuente: CHMCData

Casi un tercio de los
espafioles tienen acceso
ala TV de pa
tradicional; es %a cfra
mas baja desde 2017

de a proveedores de menor
tamafio, entre ellos DAZN,
Filmin, Flixolé, Atresplayer
Premium y Mitele Plus. Aquf
se incluye también los abo-
nados a la OTT de Movistar
Plus+, la versién del servicio
de Telefénica no vinculada a
los paquetes que incluyen
telefonfa e internet.

LIDERAZGO HOLGADO
También en la TV de pago
convencional se aprecia un
dominio claro de unos po-
cos operadores: son tres los
que aglutinan el 85,6% del
total de las suscripciones
a servicios audiovisuales a

través de las redes de las
telecos. Segin datos de la
CNMC, en 2023 Movistar
acapara el 47,5% de esos
contratos y lidera con hol-
gura el negocio de la TV de
pago tradicional (IR cable y
satélite) con casi 3,3 millo-
nes de abonados, seguida a
gran distancia por Vodafone
(19,5%) y Orange (18,6%),
ambas en torno a los 1,3 mi-
llones. Algo mds de 800.000
abonados de Masmovil,
y 150.000 suscriptores a
otros proveedores, comple-
tan los casi 6,9 millones de
abonados a la TV de pago
tradicional en 2023. -
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Frente a otros paises euro-
peos donde la TV de pago
tradicional lleva asentada
con fuerza desde hace mu-
chos afios —con el Reino
Unido como el mayor ex-
ponente— Espafia se ha
revelado como un mercado
dificil para el sector. Desde
el lanzamiento de Canal+
del grupo Prisa en 1990, el
camino ha sido accidenta-
do. En el recuerdo queda
Quiero TV, [a TDT de pago
multicanal que sobrevivid
dos afios, de 2000 a 2002.
Su oferta de |4 canales no
llegd a superar los 250.000
abonados en su mejor mo-
mento. Las mayores convul-
siones en el sector se vivie-
ron con motivo de la guerra
del futbol, que mezcld ne-
gocio y politica en la batalla
entre las plataformas Canal
Satélite Digital (Sogecable)
yVia Digital (Telefdnica), na-
cidas en 1997. Finalmente
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I iu dieccin de conted electrdiito paia Dralnkoiar s dus s

ambas empresas llegaron a
un acuerdo de fusion de sus
plataformas, que dio lugar a
Digital+ en 2003, gestiona-
do por Sogecable. En 2015
Telefénica adquirid la plata-
forma vy la unié con su ofer-
ta, Movistar TV, dando lugar
a la actual Movistar Plus+.

2014 se considera el afio
del despegue efectivo de
la TV de pago en Espafa.
Afade casi |,| millones de
abonados respecto a 2013
y pasa de 3,6 a 4,7 millones.
Este salto —de dimensiones
colosales, porque hasta en-
tonces las variaciones de un
afio a otro no iban mds alld
de 200.000 altas o bajas—
se produce gracias al des-
pegue de la TV de pago por
IP que se convierte asi en el

SUSCRIBETE

Las plataformas
estadounidenses OTT
acaparan la mayor
rarte del negocio de
a TV de pago

ESPANA SE HA REVELADO
COMO UN MERCADO DIFICIL
PARA LATV DE PAGO

medio de transmisidn pre-
dominante, con 2 millones
de abonados, casi 1,2 mds
que en 2013. En 2023 mds
de 5,7 millones pagaban por
[aTV por IR un 84% del total
y un 2% mds que en 2022.

CABLEY SATELITE

En lo que se refiere a las
otras vias de distribucidn, la
TV de pago por cable alcan-
za su cénit en 2016 con casi
[,6 millones de abonados. A
partir de entonces inicia un
descenso paulatino hasta los
algo menos de 900.000 clien-
tes de 2023 (13% de cuota
del total de la TV de pago
tradicional), una pérdida del
22,1% respecto a 2022, de
acuerdo a la CNMC. Esa
misma tendencia a la baja
también la experimenta el
satélite, la via de transmisidn
dominante hasta 2013, cuan-
do contaba con algo mds de
I,6 millones de suscriptores.



NUMERO DE ABONADOS A PLATAFORMAS DE PAGO
TRADICIONALES, POR OPERADOR
(EN MILES)
3.500 3.258
3.000
2.500
2.000
1.500 1.336 1.273
1.000
500
o
MOVISTAR  VODAFONE DRANGE

836
152
Grupo Resto
MASMOVIL
Fuente: CHMCDaa

Movistar Plus+ domina
el mercado de la

TV de pago. Ahora,
ademas, comercializa

su OTT por 10 euros
al mes.eeremos si

es esta nueva etapa
logra conseguir un
numero significativo de
abonados

Se trata de una especie en
extincidn, ya que los clientes
han ido abandonando el sa-
télite en favor de la TV por IR
con el impulso de los paque-
tes quintuples, que incluyen
datos y voz fijos y mdviles
junto a la TV. Incluso asf, en
2023 en Espafia aun quedan
casi 190.000 irredentos sus-
critos a la TV de pago por
satélite; con una pérdida del
23,4% frente a 2022, supone
solo el 3% del total.

Para intentar hacer frente a
la competencia de las plata-
formas de streaming que es-
tdn laminando sus bases de
suscriptores, los operadores
de telefonfa ponen en prac-
tica distintas estrategias. Por
un lado, se convierten en
agregadores de contenidos,
incorporando las ofertas de
las plataformas competido-
ras bajo el paraguas de su
servicio. Por otro lado, ofre-
cen servicios de OTT sin
necesidad de abonarse a los
costosos paquetes de TV de
pago con fibra y mdvil. Asi,
por ejemplo, para disponer

de Movistar Plus+ ya no hay
que suscribirse a un paquete
quintuple que arranca a par-
tir de los 65 euros mensua-
les, sino que se puede dispo-
ner de su OTT por 10 euros
al mes. Los operadores tele-
fénicos también han tenido
que adaptarse a los nuevos
tiempos de la flexibilidad im-
puestos por las nuevas ofer-
tas de la competencia, de tal
manera que la obligacidn de
permanencia por contrato
es cada vez mds algo del
pasado. Con estas opciones
low cost las telecos intentan
ser competitivas frente a los
precios de Netflix, Disney+,
Max y compafifa y conjurar
el fantasma del cord-cutting, o
sea, cancelar la suscripcidn a
laTV de pago.

CONTENIDO
LOCOMOTORA

El fdtbol, especialmente La
Liga y la Champions League,
ha sido el principal elemen-
to de captacién y retencion
de abonados para la TV de

pago, a pesar de su alto cos-

te y dudosa rentabilidad. Asf
se aprecia en las emisiones
mads vistas: el futbol es el rey
absoluto y el auténtico con-
tenido locomotora de esta
modalidad de TV. Como
detalla Barlovento Comuni-
cacién en su Balance de la
temporada 2023/2024 (de
septiembre de 2023 a junio
de 2024),en el top 25 de las
emisiones de la TV de pago
aparecen  exclusivamente
partidos de La Liga (emiti-
dos por los canales La Liga
TV por Movistar+ vy La Liga
DAZN) y de la Champions
League (Liga de Campeo-
nes por Movistart), con
una horquilla de espectado-
res entre los |,6 millones y
el milldn. Solo una emisién
supera esa cifra: el Real Ma-
drid-Barcelona, que se acer
ca a los 2,2 millones de es-
pectadores.

No obstante, la marcha al
extranjero de astros como
Lionel Messi o Cristiano
Ronaldo hizo perder brillo a
los equipos espafioles y de-
valud La Liga como produc-
to televisivo. Ahora se espe-
ra recuperar con jugadores
como Kylian Mbappé, Jude
Bellingham o jévenes pro-
mesas como Lamine Yamal
o Nico Williams. Otra ame-
naza para la rentabilidad del
futbol como perla de la TV
de pago es el creciente des-
interés de los jévenes por el
balompié en favor del fitbol
en su version gaming.

A pesar de su dificil situa-
cion, en 2023 la televisidn
de pago tradicional batié su
récord histdrico de cuota
de pantalla: con un share del
10,4% la agrupacion de >
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EVOLUCION DE LATELEVISION DE PAGO - 2015-2023
(% INDIVIDUOS CON ACCESO)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
RECBESCLEVISION 973 322 367 469 552 603 684 71,6 725
¥§§L"IEIS';‘“AT£S°“"AS 249 290 31,1 343 344 342 356 339 325
MOVISTAR PLUS+ 62 L 12 w2 20 08 17 06 192
YODAFONE TV/ONO 52 64 16 T4 68 69 68 6l 56
ORANGE TV 0,9 23 29 43 47 4.6 53 52 5,0
EUSKALTEL TV 08 I L0909 0 1010
JAIITEL TV 02 06 08 09
R GALICIA 07 08 0l 07 06 06 06 06 07
TELECABLE ASTURIAS 08 07 08 08 01 06 05 06 05
YIRGIN TELCO o 0 0
RECIBE OTT’S 00 07 43 234 37,1 457 580 628 650
NETFLIX 07 40 193 315 30 s02 S5 S
AMAZON PRIME VIDEOQ 0, 4.6 11,3 18,5 314 353 38,3
DISNEY-+ 9 n2 163 22
HBO HAX 06 &1 104 L9 14T 191 212
DAIN 619 36 58 16
RAKUTEN TV T N TRk 319 M 3
FILHIN R T
SKY 0,7 1,3 Il
BEIN CONNECT 02 140

Nota: Se incluye tanto a individuos que pagan por ello como a los que acceden gratuitamente

Fuente: AIMC

Fuente: AIMC

£ TELEVISIOH [F PAGD RECHEE PLATAFDRLIAS TRADSDIOMAL FS

SErEE (T

canales temdticos de pago
suma seis décimas respecto
a 2022. No solo alcanzé por
primera vez el doble digito,
sino que encadend cinco
afios seguidos de crecimien-
to desde el 8% de 2019. Si
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bien es cierto que la TV de
pago convencional aumen-
ta ligeramente su porcion,
también lo es que la tarta
televisiva convencional se
reduce, cediendo especta-
dores afio tras afo en favor

Las plataformas de TV
de pago tradicionales
simplemente dejaron
de crecer cuando

el fenomeno de las
OTTs irrumpi6 en el
mercado

del streaming. Ademds ese
10,4% es reflejo de una au-
diencia muy atomizada, que
se reparte entre una oferta
de 79 canales de pago me-
didos por Kantar.

Los canales temdticos de
pago mas vistos en 2023 no
superan el 0,3% de share y
son cuatro: La Liga TV por
Movistar+, DAZN La Liga,
FOX y AXN. Completan
el top 10 Warner TV, Canal
Hollywood, Calle 13, Liga de
Campeones por Movistar,
Comedy Central y Vamos
por Movistar+, todos con
una cuota del 0,2%. Canal
Historia también consigue
esa cuota de dos décimas;
todos los demds canales te-
mdticos quedan por debajo.

MASCULINOY JUVENIL
;Cémo es el espectador de
la TV de pago tradicional?
Segln datos difundidos por
Barlovento  Comunicacion
en su Informe anual 2023,
el perfil se caracteriza por
su prevalencia masculina —
frente a la mayor afinidad
femenina en la TV en abier-
to— y también por los pu-
blicos infantiles y juveniles. El
deporte, con el fitbol a la
cabeza, el cine de estreno y
los canales infantiles han sido
desde los inicios apuestas
clave de la TV de pago. En
cuanto a clases sociales, 18-
gicamente muestra un perfil
mds selecto que la oferta
gratuita, con un mayor peso
de los grupos socioecond-
micos acomodados.

Uno de los frenos que tam-
bién contribuyd a dificultar
el despegue de la TV de
pago tradicional en Espa-
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El fenomeno del
cord-cutting no es
nuevo, pero en Espaiia
la tendencia no habia
apuntado, quizas
debido al efecto de
las competiciones
futbolisticas

fia vino de la mano de la
TDT a partir de 2010. La
multiplicacidon de canales
que acompand al apagdn
analdgico resté atractivo al
pago, que se topd con una
variada oferta en abierto
como competidor: Junto a
los canales generalistas, la
TV gratuita amplid su mend
con canales temdticos de
infinidad de géneros vy se
convirtid para muchos en

un sustitutivo no cost de la
TV de pago multicanal.

La abrumadora oferta de
contenidos que vienen de
la mano del streaming (ya
sea SVOD, AVOD, FAST u
otras variantes) y sus me-
nores costes —muy por
debajo de la TV de pago
tradicional o incluso inexis-
tentes— estdn en la base
del cord-cutting. EI fendme-
no es especialmente intenso

en Estados Unidos, donde a
finales de 2023 hay 60 mi-
llones de hogares suscritos
a laTV de pago, casi 25 mi-
llones menos que en 2019.
Hace diez afios en 2014, el
ndmero de abonados aun
llegaba a los 100 millones.
Segun prevé un estudio pu-
blicado en febrero de 2024
por Digital TV Research, en
2029 solo serdn 50 millones
los hogares abonados. De
los actuales 125 millones de
hogares  estadounidenses
con TV, ya son mayoria los
que prescinden de la pay TV.
El cambio de hdbitos se
aprecia también en las au-
diencias. Segin el informe
mensual The Gauge de
Nielsen, en julio de 2024
el share de la TV de pago
en EE UU se queda en el
26,7%, muy por detrds del
streaming (41,4%), que mar-
ca su récord histdrico. En
dltima posicidn se sitda la
TV convencional en abier-
to (20,3%). Hace solo tres
afios, en julio de 2021, la
TV de pago aun era la mds
vista, con una cuota del
37,7%, seguida del streaming
(28,3%) y la TV convencio-
nal (23,8%).

Como en Espafia, Europa
tampoco es ajena a la ten-
dencia a la baja de la pay TV
frente al empuje del strea-
ming. Segdn un informe de
Digital TV Research de mar-
zo de 2024, los abonados a
la televisiéon de pago des-
cenderdn un 8% hasta 2029:
los mayores perdedores se-
rdn Alemania, Reino, Unido,
ltalia y Francia, con mermas
por pafs de entre uno y tres
millones de abonados. ||
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MERCADOS

DEL PROYECTO
A LA PANTALLA

LOS ESPACIOS DE FINANCIACION Y DESARROLLO DE LA INDUSTRIA TIENEN COMO OBJETIVO
FOMENTAR LA CREACIONY LANZAMIENTO DE PROYECTOS INNOVADORESY FORTALECER LA
COMPETITIVIDAD DEL SECTOR. SIN EMBARGO, LA CUESTION CLAVE ES: ;CUANTOS DE ESTOS

PROYECTOS LLEGAN REALMENTE A LA PANTALLA?

| crecimiento de la
industria audiovisual
en Espafia no solo
se ha reflejado en
términos de produccién de
contenido, sino también en
la creacion de plataformas y
espacios destinados a conec-
tar a profesionales del sector:
En este contexto, los merca-
dos y eventos de networking

juegan un papel crucial faci-
litando la interaccidn entre
productores, distribuidores,
inversores y creadores de
contenido y fomentando
colaboraciones y alianzas
tanto a nivel nacional como
internacional. Este fendmeno
ha sido impulsado tanto por
instituciones publicas como
por entidades privadas, con-

FRIERY Fiip oipy

por Emanuela Marrocu

}
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solidando a Espafia como un
hub clave para el intercam-
bio profesional en Europa y
América Latina.

MERCADOS CLAVE

Este posicionamiento ha
llevado a que muchas pro-
ducciones extranjeras tam-
bién busquen financiacion y
desarrollo en los mercados



nacionales. Esta tendencia ha
sido fortalecida por eventos
como el Festival de Cine de
San Sebastidn, que cuen-
ta con dos programas para
proyectos europeos Yy lati-
noamericanos, WIP Europa
y WIP Latam, y también tres
convocatorias (lkusmira Be-
rriak, Foro de Coproduccién,
Zinemaldia Startup Challen-
ge); el Iberseries & Platino In-
dustria, impulsado por Egeda,
Fundacién Secuoya, FIPCA 'y
la. Comunidad de Madrid,
que tiene como objetivo
conectar proyectos con po-
sibles inversores, comprado-
res y distribuidores; el Ma-
laga Festival Industry Zone
(MAFIZ), organizado por el

-

PORTUGAL

IT FOR

i

Conecta Fiction
& Entertainment,
organizado por
Inside Content en
colaboracion con
el ICAA y entes
autonémicos

Festival de Mdlaga, con apo-
yo de la Junta de Andalucfa y
el Ayuntamiento de Malaga,
que abarca varias actividades
dirigidas a fomentar el desa-
rrollo de la industria audiovi-
sual en Espafia, como MAFIZ
Networking, MAFIZ Work
In Progress y MAFIZ Spani-
sh Screenings; o el Conecta
FICTION & ENTERTAIN-
MENT, organizado por Insi-
de Content en colaboracién
con instituciones  publicas
como el Instituto de la Ci-
nematografia y de las Artes
Audiovisuales (ICAA) v en-
tes autondmicos, que se en-
foca en series de ficcidn, que
promueve la coproduccién
entre América y Europa me-
diante sesiones de pitching y
mesas redondas.

Hoy en dia hay mds de una
decena de mercados que se
celebran en Espafia con un
enfoque en cine, series, ani-
macién y otros contenidos
digitales. Ademds, la industria
espafiola tiene representa-
cién en mds de 30 eventos
internacionales gracias a un
escaparate dedicado pro-
movido por ICEX. Este cre-
cimiento en el ndmero de
eventos plantea la necesidad
de analizar en profundidad
los resultados de las convo-
catorias y el impacto real que

tienen en la materializacién
de los proyectos presenta-
dos. El andlisis de la cantidad
de proyectos que se presen-
tan frente a los que finalmen-
te se materializan es crucial
para entender la eficiencia
de estas convocatorias.

EL BALANCE

Cada afio, cientos de proyec-
tos se postulan a diferentes
convocatorias en Espafia. Se-
gun datos del ICAA, en 2021
recibieron 358 solicitudes
para las Ayudas a la produc-
cion de largometrajes sobre
proyecto, de las cuales han
sido beneficiarios 47 proyec-
tos.Algunos de los proyectos
lograron estrenarse (20.000
especies de abejas, La consa-
gracién de la primavera, Crea-
tura, Els encantats, El Agug,
Hija del Volcdn), sin embar
g0, de los demds proyectos
no hay confirmacién de su
estreno, o han viajado en
circuitos mds reducidos. En
2020, las solicitudes recibidas
fueron 343. De momento,
de los 41 beneficiarios, 15
proyectos han conseguido
estrenarse, entre los cuales
figuran Cinco Lobitos, Valenti-
na, Manticora y Unicorn Wars,
entre otros.

Asimismo, en el marco de
los mercados audiovisua- -
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les en Espafia, eventos como
lberseries y Conecta Fiction
desempefian un papel cru-
cial. En su edicién 2020, Iber-
series presenté mds de 200
proyectos, destacando pro-
ducciones como La Unidad y
El Inmortal, que han logrado
un notable éxito en sus es-
trenos. La edicién de 2021
Vio un incremento significa-
tivo, con mds de 300 pro-
yectos presentados, entre los
cuales Cardo y Todo o otro se
han destacado por su impac-
to y éxito en plataformas de
streaming. Por su parte, Co-
necta Fiction 2020, centrado
en la coproduccién interna-
cional, presentd alrededor de
I50 proyectos, con La Caza.
Monteperdido y HIT logrando
destacarse en el mercado.
En 2021, cerca de 200 pro-
yectos fueron presentados,
y titulos como El Inmortal y
Mafiana es para siempre evi-
dencian la creciente impor-
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MERCADOS

tancia de estos eventos en
la materializacidn vy éxito de
producciones audiovisuales.
Analizar las ediciones de los
afios posteriores al 2020 y
2021 puede resuttar compli-
cado, ya que los tiempos de
produccién en la industria
audiovisual suelen ser exten-
sos. Desde la fase de desa-
rrollo hasta la budsqueda de
financiacién, el proceso pue-
de alargarse facilmente hasta
los tres afios, lo que dificulta
obtener un balance comple-
to de los proyectos presen-
tados en las convocatorias
mads recientes.

CASOS DE EXITO

Sin embargo, junto con los
titulos ya mencionados que
han logrado llegar a las au-
diencias, hay mds ejemplos
de contenido que han pasa-
do por mercados y que han
conseguido un gran éxito,
muestra de la eficacia de los

CUARTA EDICION

IBER
SERIES
&

platg
| INDUSTRIA
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OCT 2024 MADRID

Iberseries Platino
& Industria esta
impulsado por
Egeda, Fundacién
Secuoya, FIPCA y
la Comunidad de
Madrid

eventos de la industria. La
trinchera infinita, pelicula di-
rigida por Jon Garafio, Aitor
Arregi y José Mari Goenaga,
fue presentada en la seccidn
Zabaltegi en el Festival In-
ternacional de Cine de San
Sebastidn en 2019 y parti-
cipd en la edicién 2020 de
Iberseries & Platino Industria.
Tras su paso por varias fases
de financiacién en mercados
espafoles, el largometraje
fue galardonado en muittiples
festivales vy adquirido por
Netflix. Hierro, serie creada
por Jorge Coira, fue adqui-
rida por Movistar Plus+ tras
su participacién en varios
mercados de coproduc-
cién - MAFIZ y Conecta
FICTION en 2017 -, con-
soliddndose como un éxito
en Espafia y en otros pafses.
Ambos proyectos han te-
nido una notable presencia
en el circuito de mercados y
festivales, lo que ha ayudado



EVENTOS INCLUIDOS EN EL FESTIVAL DE CINE DE SAN
SEBASTIAN

EL FESTIVAL CUENTA CON PROGRAMAS PARA PROYECTOS EUROPEOSY
LATINOAMERICANOS,ASI COMO DIFERENTES CONVOCATORIAS Y TALLERES
ORIENTADOS A NEGOCIO E INDUSTRIA PARA PLAYERS INTERNACIONALES.

Creative
Investors’

Conference

a su financiacién, promocion
y distribucidn.

A pesar de la alta partici-
pacién, solo un porcentaje
reducido de los proyectos
consigue financiacion v llega
a la pantalla, subrayando la
necesidad de evaluar la efi-
cacia de las convocatorias vy
entender mejor los meca-
nismos de éxito en el sector.
También se puede deducir
que, pese a la seleccidn en
convocatorias y la exposi-
cién en mercados nacionales
e internacionales, las empre-
sas productoras se enfrentan
a problemas subyacentes
que pueden dificultar el via-
je de sus propios proyectos.
La adecuacién de los presu-
puestos es, sin duda, uno de
los factores que influyen en
la capacidad de materializa-
cion de los proyectos. Mu-
chos proyectos enfrentan
problemas para completar
la financiacién, ya que las
subvenciones no cubren el
100% de los costos. También
la competitividad del mer
cado juega un papel crucial,

Las produccio-

nes extranjeras
buscan financiacién
y desarrollo en
nuestros mercados.
Esta tendencia se
ha visto fortalecida
por eventos que,
aun dedicandose en
primera instancia al
cine, han abierto su
participacion a la
ficcion televisiva

LA ADECUACION DE LOS
PRESUPUESTOS INFLUYE
DECISIVAMENTE EN EL

EXITO DE UN PROYECTO

considerando que Espafia ha
visto un aumento significati-
vo en la demanda de con-
tenido y el consecuente in-
cremento en la competencia
entre proyectos, junto con la
capacidad de atraccién de
coproductores internaciona-
les, ya que los proyectos que
logran asociarse con actores
extranjeros suelen tener mas
posibilidades de éxito dada
la mayor probabilidad de ac-
ceso a mas mercados.
También saber identificar
los criterios de seleccién y
mecanismos de éxito re-
presenta un punto crucial: la
calidad del guion, el respaldo
de broadcasters relevantes vy
una estrategia de distribu-
cién efectiva son elementos
que contribuyen significa-
tivamente al logro de los
proyectos. Por Ultimo, es im-
portante también medir el
impacto del festival, mercado
o convocatoria a través de
la visibilidad que proporcio-
nan, ya que esta puede influir
considerablemente en el éxi-
to comercial y critico de las
producciones.

Aunque una proporcion sig-
nificativa - aunque no ma-
yoritaria - de los proyectos
seleccionados o financiados

finalmente llega a la pantalla,
aln hay margen para mejo-
rar la eficacia de los mecanis-
mos de financiacion. Es fun-
damental enfocar las ayudas
en aquellos proyectos con
mayor potencial de materia-
lizacidn, lo cual podria incre-
mentar la tasa de éxito,y me-
jorar aquellas convocatorias
para proyectos en desarrollo
para garantizar una mayor
exposicion internacional. Asi-
mismo, fortalecer la colabo-
racion internacional resulta
crucial, ya que las coproduc-
ciones con otros paises no
solo facilitan la financiacidn,
sino que también aumentan
la visibilidad global de los
proyectos. Ademds, fomentar
la creacion de mads platafor-
mas de desarrollo puede ser
clave; estos espacios permi-
ten a los creadores perfec-
cionar sus proyectos antes
de buscar financiacién, lo que
podria reducir el ndmero de
iniciativas que no logran ma-
terializarse. En definitiva, para
que el sector audiovisual en
Espafia continde su creci-
miento y permita que mds
proyectos lleguen a las au-
diencias, es esencial optimizar
los mecanismos de seleccidn
y financiacién. 2l
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INDUSTRIA

EL NUEVO IMPULSO PARA
IBEROAMERICANAS

La industria audiovisual en Iberoamérica ha mostrado un crecimiento constante en las 1l-
timas décadas, impulsado por su riqueza cultural, su diversidad geogrdfica y la creatividad
de sus profesionales. Sin embargo, este crecimiento bha estado fragmentado. En este contexto
surge con fuerza el compromiso de una asociacion para la produccion audiovisual

por Emanuela Marrocu

a industria audiovisual

iberoamericana  ha

evolucionado a pesar

de tener a cada pafs
enfrentando desafios particu-
lares en términos de financia-
miento, distribucidn y promo-
cién internacional. El reciente
compromiso asumido  por
Spain Film Commission y a
iniciativa de Buenos Aires
Film Commission para poner
en marcha la Asociacion Ibe-
roamericana de Film Com-
missions (AIFC) promete ser
un catalizador  significativo
para la consolidacion de la re-
gidn como centro neurdlgico
de la produccién audiovisual.

UN PROYECTO
AMBICIOSO

Esta red iberoamericana,
se perfila como un actor

clave para fortalecer los
acuerdos de coproduccion
entre los paises de la re-
gién, unida en su mayorfa
por la lengua y una iden-
tidad cultural compartida.
El propdsito principal de
esta asociacidon es crear
un marco de colaboracidon
que permita a las comisio-
nes filmicas que se unan
maximizar recursos, estan-
darizar prdcticas y atraer
inversiones extranjeras.
Carlos Rosado, presidente
de Spain Film Commission,
enfatiza que «no solo busca
fortalecer la coproduccién,
sino que también permitird
a Iberoamérica hablar con
una sola voz en la indus-
tria audiovisual global, de-
fendiendo los intereses de
nuestras producciones en

La asociacion
permitirvd a Iberoamérica
bhablar con una sola voz
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Esperamos impulsar
el desarrollo de la industria

espafiol y portugués».

La iniciativa, en palabras de
Carolina Cordero, direc-
tora general de Desarro-
llo Cultural y Creativo del
Ministerio de Cultura de
Buenos Aires, «tiene como
objetivo principal mejorar
las condiciones del audiovi-
sual en la regidon mediante
la cooperacién entre mds
de 100 comisiones filmicas
de Iberoamérica. Se espera
impulsar asi el desarrollo
de la industria a través de la
profesionalizacidn, financia-
miento, implementacién de
protocolos y buenas prdcti-
cas, entre otros aspectos»,
afiadiendo que «esta alian-
za facilitard los procesos de
coproduccién al establecer
un marco soélido de segu-
ridad y confianza entre las
comisiones filmicas.

Al promover acuerdos de
coproduccién, las produc-
ciones podrdn beneficiarse
de las ventajas y recursos
que ofrece cada territorio.
;Cudles son en breve las
expectativas! «Se espera

Sobre estas lineas, a la izquierda:
La sociedad de la nieve. A la derecha:
La Caza, de RTVE

que este acuerdo tenga un
impacto econdmico positi-
vo al aumentar la cantidad
de coproducciones, atraer
inversiones extranjeras y
generar empleo en la re-
gidn» ha afirmado Corde-
ro, y «Culturalmente, que
fortalezca la identidad au-
diovisual iberoamericana vy
promueva la diversidad cul-
tural en las producciones».

COLABORACION
REGIONAL

En un sector competitivo
como el audiovisual,y en un
mercado globalizado, la co-
laboracidn es esencial para
maximizar recursos y supe-
rar barreras. La experiencia
de la European Film Com-
mission Network (EUFCN)
- que reune actualmente
100 Film Commissions de
32 paises europeos - ha
demostrado como la coo-
peracidon puede fortalecer
la posicién de una region
en el mercado global. Ibe-
roamérica podria adoptar
un enfoque similar, es- 1>
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tandarizando  prdcti-
cas y promoviendo la
regidn como un des-
tino competitivo para
producciones interna-
cionales.

Fortalecer los acuer-
dos de coproduccidon
entre los paises, no
sélo permite com-
partir recursos finan-
cieros, sino también
talentos, tecnologia y
locaciones. Este en-
foque  colaborativo
permitird a la region
acceder a un mer
cado de mds de 600
millones de personas
que hablan espafiol y
portugués, un recur-
so invaluable para la
industria.

Uno de los mayores desa-
fios es la heterogeneidad de
los marcos legales vy fiscales
entre los pafses miembros.
Sin embargo, la asociacion
buscard crear un entorno
mds favorable para la co-
produccién, reduciendo las
barreras burocrédticas y faci-
litando el acceso a fondos
y subvenciones internacio-
nales. La Buenos Aires Film
Commission, por ejemplo,
«seguird promoviendo
acuerdos de coproduccidon
que permitan a las produc-
ciones beneficiarse de los
incentivos y recursos dispo-
nibles en cada territorio»,
ha sefialado Cordero.

ESPANA, UN SOCIO
CLAVE

Este avance no ha ocurri-
do de manera aislada, sino
como resultado de afios de
colaboracién en la region,
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en la que Spain Film Com-
mission ha jugado un papel
clave.NEl objetivo es claro:
formar una comunidad au-
diovisual  iberoamericana
unida por el idioma y con
un peso significativo en la
industria global.

Espafia, a través de su red
nacional de Film Commis-
sions y su participacion en
el proyecto de la Asocia-
cidn Iberoamericana, estd
posicionada como un socio
fundamental en este es-
fuerzo colectivo. Spain Film
Commission, una herra-
mienta publica dgil, es cla-
ve para canalizar iniciativas
tanto publicas como priva-
das. Ademds de conectar a
Espafia con mercados in-
ternacionales, colabora es-
trechamente con entidades
privadas, como PROFILM,
fortaleciendo la posicién
del pais como un destino
atractivo para rodajes. Ro-

Arriba: El silencio de
Aitor Gabilondo, para
Netflix

sado subraya la importan-
cia del apoyo continuo del
gobierno y las entidades
corporativas para mante-
nery potenciar esta ventaja
estratégica.
Segin el informe Spain
Audiovisual Hub 2024 la
industria  audiovisual en
Espafia aporta aproxima-
damente un 5% del PIB

EN 2023,

SE PRODUJERON MAS

pe 300 PELICULAS
Y 600 SERIES EN EL

PAIS, ATRAYENDO MAS
DE 1.000M DE €

EN INVERSION

EXTRANJERA DIRECTA
PARA PRODUCCIONES.




nacional, un indicador clave
de su relevancia econémi-
ca. En 2023, se produjeron
mas de 300 peliculas y 600
series en el pals, atrayendo
mds de 1.000M de € en in-
version extranjera directa
para producciones.

Carlos Rosado  destaca
que Espafia no busca li-
derar, sino «colaborar de
manera equitativa con los
paises de Iberoamérica».
Ademads, resalta el valor del
idioma comudn como vehi-
culo para la colaboracion:
«Creemos firmemente en
la importancia de la crea-
cién audiovisual en espafiol
y en la necesidad de exigir
su presencia en las produc-
ciones de grandes cadenas
y plataformas. Ademds, es-
tamos convencidos de que
la diversidad de acentos ya
no es un obstdculo para
que cualquier produccidn
en espafiol sea apreciada
en cualquier pais de Ibe-
roaméricax.

Los desafios actuales se
centran en garantizar la
continuidad del Hub Au-

Sobre estas lineas:
Berlin, de Alex Pina y
Esther Martinez Lobato,
para Netflix

diovisual creado
por el gobierno
y en anticiparse a
las nuevas tecno-
logias y merca-
dos emergentes.

ESTRATEGIAS
Las Film Com-
missions, como
red presente en
todo el territorio
nacional, juegan
un papel crucial
en la estrategia
de crecimiento.
No solo facilitan la produc-
cién local, sino que también
actian como agentes di-
plomdticos en la atraccion
de inversiones extranjeras.
Eso, junto con la implemen-
tacidon de competitivos in-
centivos fiscales, se enmar-
can como logros.

Una de las estrategias clave
de Spain Film Commission
ha sido abrir y consolidar
nuevos mercados de pro-
duccidn donde Espafia pue-
da colaborar, atraer rodajes
y exportar talento. En este
sentido, Rosado ha afiadido
que «Esto es el proyecto
Shooting in Spain, que no
solo busca filmar en terri-
torio espafiol, sino también
en el espacio audiovisual
iberoamericano. Para ello,
hemos establecido relacio-
nes bilaterales con actores
clave en paises como Brasil,
Argentina, Colombia, Chi-
le, Republica Dominicana,
Portugal, y México, promo-
viendo acciones conjuntas
y encuentros estratégicos».
En linea con las tendencias
globales, Spain Film Com-
mission también estd muy

enfocada en la innovacion y
en anticiparse a los cambios
tecnoldgicos y de mercado.
La integracidon de tecnolo-
gias digitales y la explora-
cidn de nuevos modelos de
produccién, como los ro-
dajes virtuales, serdn dreas
clave para asegurar que Es-
pafia mantenga su compe-
titividad en un mercado en
constante evolucidn.

EL FUTURO

El camino hacia un acuerdo
de coproduccién formal en
lberoamérica, respaldado
por la reciente declaracion
de intenciones, representa
una excelente oportunidad.
Las Film Commissions, tan-
to en Espafia como en el
resto de Iberoamérica, es-
tdn bien posicionadas para
capitalizar este momento,
fortaleciendo sus lazos y
colaboraciones. El  éxito
dependerd en gran medida
de la capacidad de las Film
Commissions para coordi-
narse y ofrecer un marco
legal y fiscal atractivo para
las producciones interna-
cionales. La experiencia
espafiola, con incentivos fis-
cales que alcanzan el 30%,
podria servir de modelo.
Con la creciente demanda
de contenido global, Ibe-
roamérica tiene la opor
tunidad de posicionarse
como un centro de pro-
duccidn de alta calidad.
Las coproducciones serdn
fundamentales para supe-
rar los desafios financieros
y técnicos, asegurando que
la regidn no sdlo participe,
sino que lidere en el pano-
rama audiovisual global. |&]
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/08/2024 - 31/08/2024

EMPATE TECNICO EN EL LIDERAZGO DEL MES ENTRE ANTENA 3Y LAl CON EL 11,1%.LOS
ESPECTADORES UNICOS DELTOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 41,1 MILLONES,
EL 88% DE COBERTURA. EN TERCERA POSICION SE SITUATS (8,6%), CON SU MINIMO
MENSUAL. EN CUARTO LUGAR, AUTONOMICAS (7,7%). EN QUINTA POSICION, LA SEXTA
(5,4%). LES SIGUEN CUATRO (5.2%), LA2 (2,9%), FDF (2,8%), ENERGY (2,5%)Y NOVA (2,5%),
PARA COMPLETAR LATABLA DE LAS DIEZ PRIMERAS. MAXIMO MENSUAL DE BEMADTV. EL
CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS TEMATICAS DE PAGO
(112%) SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

“Dif. 25024 Espgci_:adores Cob%
RNK Cuota Vs-ago-23 Unicos

1 A3 1,1% -0,8 29,5 mill. 63,4%
2 Lal 11,1% +0,9 33,0 mill. 70,7%
3 TS 8,6% -0,4 27,6 mill. 59,2%
4 AUT 7,7% -0,6 25,4 mill. 54,4%
5 LA SEXTA 5,4% -0,4 27,2 mill. 58,4%
6 CUATRO 5,2% -0,1 28,2 mill. 60,4%
7 La2 2,9% -0,3 25,5 mill. 54,7%
8 FDF 2,8% +0,1 17,8 mill. 38,1%
9 ENERGY 2,5% -0,6 13,0 mill. 27,9%
10 NOVA 2,5% +0,3 11,8 mill. 25,4%
1L TRECE 2,1% 0,0 13,3 mill. 28,6%
12 TELEDEPORTE 2,1% +0,9 17,7 mill. 38,0%
13 DIVINITY 2,1% -0,1 13,6 mill. 29,1%
14 ATRESERIES 2,1% +0,1 12,5 mill. 26,9%
15 BEMADtv 2,0% +0,4 16,3 mill. 34,9%
16 NEOX 2,0% -0,1 17,8 mill. 38,2%
17 DMAX 1,7% -0,1 15,9 mill. 34,0%
18 PARAMOUNT NETWORK 1,5% 0,0 15,2 mill. 32,5%
19 DKISS 1,4% +0,1 11,5 mill. 24,8%
20 TEN 1,4% +0,4 9,7 mill. 20,8%
21 MEGA 1,4% -0,3 14,6 mill. 31,4%
22 24H 1,0% -0,2 14,1 mill. 30,3%
23 GOL PLAY 0,9% -0,3 12,2 mill. 26,1%
24 BOING 0,9% 0,0 10,4 mill. 22,4%
25 DISNEY CHANNEL 0,9% +0,2 9,4 mill. 20,2%
26 CLAN 0,8% -0,2 10,8 mill. 23,3%
27 REAL MADRID HD 0,7% +0,2 10,0 mill. 21,5%
28 BOM Cine 0,4% +0,1 5,4 mill. 11,6%
29 AUT PRIV 0,2% -0,1 4,8 mill. 10,3%
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CONSUMO TELEVISION

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR ES DE 289 MINUTOS
(-10° QUE EL MISMO MES DEL ANO PASADO)

Tiempo
espectador/dia

Tiempo persona/dia

[ J

i Mismo mes desde 1992: ’
o2= 145" > 2:25 i | || 289

-14"-9%
&1 138’

Minutos persona/dia

por cortes de edad: 6%
-7% -11% -10%
hom
Minutos persona/dia por regiones: 4-12 13-24 25-44 45-64 >64
164" 161 159 158" 157" 153" '
149 147’ 147 139’ 136’ 130"
1% -4% -6% -6% 9 '
6% -10%|  [-12% 4% -7% -3% -12% -6% -9% 0% 2:6
AST AND VAL CAN GAL cm ARA CYL RES P.VAS MUR BAL CAT MAD

*Diferenciasago-24vs. ago-23

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL PROMEDIO DE LOS"OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES” ES DE 47 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, +6' (17%) QUE EN AGOSTO 2023

MINUTOS
PERSONA/DIA ESPECTADORES MILLONES
+6’ 15% UNICOS ESPECT.
5 ACUMULADO MES L | AR

DIARIOS
*Diferencias ago-24 vs. ago-23

INTERNET ) “PLAY” £Q “OTROS”

oE
Vv |+ [/ + U
4 2 +6’' o’ 3 -1

Streaming y consumo de video Reproduccién de contenidos grabados ’ ’ }
cuyo ogigen es Internet, ejemplo (v no emitidos los 7 dias previos). Videojuego y Radio TDT.
YouTube.

BARLOVENTO
COMUNICACION

wss  Fuente: Barlovento Comunicacidn segin datos de Kantar
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

Tiempo total uso televisor

OVer la televisiéon tradicional
®Otros consumos audiovisuales

El tiempo total de uso Tiempo total uso televisor
del televisor (tradicional + sobre el total del dia
otros usos) es de 193" por _ ,
, , OUsando el televisor OResto del dia
persona al dia y de 343" por
espectador al dfa.

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:13,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 3% del total

ESPECTADORES UNICOS

ESPECTADORES UNICOS (millones)

23,5 MILLONES DE ESPANIOLESVEN CADA DIA LATELEVISION AL MENOS UN MINUTO,

IND. 4+

HOM
MUJ

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

ES DECIR, EL 50,3% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones)
DIARIOS EN EL MES

I 23,5 mill. IND. 4+ I 41,6 mill.

HOM s 20,2 mill.
MUJ s 21,4 mill.

I 11,3 mill.
I 12,1 mill.

4-12 Bl 3,6 mill

B 1,3 mill
H 1,8 mill 13-24 = 5,1mill
4,5 mill. 25-44 W 10,1 mill.
B 38,8 mill. 45-64 WEEEEE 13,5 mill.
7,1 mill. >64 W 9,3 mill.

100
75
50
25

(e]6]
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IND. 4+ [EL30 . cov

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS / EN EL MES

HOM [R50 e 50%
MUJ [ 00%
4-12 O S s 00%
13-24 I e 0%,
25-44 S e o5,
45-64 [ G0 . o0%
>64 [ o
AND [ S 01%
CAT it 5/
P.VAS I G e 009,
GAL [ G o 02%
MAD [ e 554
VAL [ e 50
CLM [0S e 01%
CAN [ S 89%
ARA [ LG 90%
AST I e 2%
BAL 88%
MUR [ 89%
cyL [ S e 93%

RES [t o1



ACTIVIDAD PUBLICITARIA

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

aPrwWN =

DYMO/LETRATAG 200B [ - T
REMESCAR/BOLSAS Y OJERA 2N
ARCOS/SAMOA/SARTENES Y 2N
REMESCAR/BOLSAS Y OJERA (2NN
DYMO/LETRATAG 200B I |

Top 5 Anunciantes (Grp's 20'")

a r WN =

PROCTER & GAMBLE ESPANA, [SEEN
GALERIA DEL COLECCIONIST A NaIs53N
RECKITT BENCKISER PElses
RECKITT BENCKISER HEALTHC Il2.247

BDF NIVEA,S.A. P.069

Top 5 Campaias (Grp's 20")

1 ING/CUENTA NOMINA 1.708

2 ORANGE/LOVE FUTBOL 1.518

3 VODAFONE/OP.TELEFONIA 1.360

4 LINEA DIRECTA ASEGURADOR 1.276

5 GALERIA DEL COLECCIONISTA 1.239
Top 5 Marcas (Grp's 20"")

adPwwN=

GALERIA DEL COLECCIONIST AR aigea

NIVEA 3loes
LIDL 3 048
FERRERO 3023
PLANETA DEAGOSTINI [h.787

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

b

FICHATECNICA
* Fuente de los datos: Kantar.

aPrWN-=

DISTRIBUCION Y RESTAURACKIIIIss%

ALIMENTACION . 14%
BELLEZA E HIGIENE %
SALUD o

CULTURA, ENSE¥ANZA Y MED Il 8%

Total

Total

Total

Total

* El informe recoge todos los datos de audiencia incluyendo la variable “invitados” que comenzé a medir Kantar en

marzo de 2017.

* En los resultados de consumo televisivo se tiene en cuenta tanto el visionado en lineal como el diferido (audiencia
durante los siete dias siguientes a la emision en lineal, que comenzé a medirse en 2015).

* Se incluye la audiencia de las 2° residencias desde enero 2020. Desde el informe de enero 2023 también se incluyen
las segundas residencias totales para el dato de cadenas Autondmicas, que hasta entonces era en ambito propio.

* Parametros extraccion de datos: Ind.4+ (inv) | Lineal | TSD | Espafia (+2r Total).

* Fecha: agosto 2024
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ALISIS DEL IMPACTO SOCIAL DE LAS
FICCIONES MAS IMPORTANTES

LAT2 DE ‘LA CASA DEL DRAGON’ SE POSICIONA COMO EL
\ CONTENIDO CON MAYOR IMPACTO SOCIAL DEL ULTIMO MES
1

meix ° NETFLIY  primevieo  (3)

ANALISIS DE ‘RESPIRA’ LA NUEVA SERIE NACIONAL DE NETFLIX

Evolucion del programa

EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS 4,14 |I|II
ACEPTACION
R ; 2,1 .II"
LONGEVIDAD
P
A
— - - — - - e = —r . 4,31 |||II

PROSPERIDAD

M RESPIRA M Netflix

La segunda temporada de ‘Los anillos de poder’ es el contenido
hegemoénico en PrimeVideo desde su lanzamiento
169 dia(s) en 10 + vistas ' -‘_':

24 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma Tes

Mas informacién en si@geca.es y en www.geca.es e

@CO @ﬁ%& — 3 Vod racker

EN OTROS CARRILES

5 Hl 54 dia(s) en Home Page Highlights
14 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma

ﬂﬂl&

82 dia(s) en Originales Prime Video Il n B
22 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma "
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AGENDA

¥ MERCADOSY FESTIVALES

Cartoon
NOVIEMBRE Business

gociation 7Y 8 DE NOVIEMBRE
gan As Film .
EuroPe®. ation ! XII JORNADAS DE PRODUCCION DE CINE
ot AN PUBLICITARIO. VALENCIA, ESPARIA

8-17 DE NOVIEMBRE

CONVOCATORIA / ISLA CALAVERA — FESTIVAL DE CINE
ABIERTA f FANTASTICO DE CANARIAS.
ot — TENERIFE, ESPANA
HASTA I1-13 DE NOVIEMBRE
15 SEPT VENTANA MADRID. MADRID, ESPARA

I1-14 DE NOVIEMBRE
4K-HDR SUMMIT. MALAGA, ESPANA

12-13 DE NOVIEMBRE D | busa s
%@ DUBAI INTERNATIONAL CONTENT MARKET.  CM, CONTENT MARKET
Premis DUBAI, EMIRATOS ARABES UNIDOS
Internacionals
de Cdﬁl‘:'ngutl
Anberil 14-15 DE NOVIEMBRE o % ,
de Catalunyn HBBTV SYMPOSIUM AND AWARDS. el ol TU
LONDRES, UK muul v

18-20 DE NOVIEMBRE
CARTOON BUSINESS. BRUSELAS, BELGICA

19-22 DE NOVIEMBRE .
MIPCANCUN. cANcUN, MExico - ITTD ©ancun

21-23 DE NOVIEMBRE

ZOOM FESTIVAL DE FICCION TELEVISIVAY
FORMATOS. IGUALADA,

BARCELONA, ESPANAY ONLINE

X\l Edician

IDEAS PARA 28-29 DE NOVIEMBRE

PRODUCIR +PIDEAS PARA PRODUCIR. A CORUNIA, ESPANA

A Comsta, 20y 1 do nivhenbee de 2034

EVENTOS I8 B

25 DE NOVIEMBRE
GALA DE LOS 52° INTERNATIONAL EMMY AWARDS.
NUEVA YORK, ESTADOS UNIDOS

25-26 DE NOVIEMBRE
ONSERIES LISBOA. LISBOA, PORTUGAL
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SARA MARTIN RADA — ALEA MEDIA

IN FICTION, THE
BRAND ISTHEAUTHOR

The audiovisual production company created by Aitor Gabilondo in 2017 was born with the mission of
making quality reality-based fiction. Its recently appointed general director, Sara Martin Rada, reveals the
new challenges that the company is facing and how this tandem is tackling them in perfect synchrony

hey believe in the

power of a good sto-

ry that challenges

the viewer, the kind
that get people asking ques-
tions; with carefully crafted
productions where quality
and large audiences go hand
in hand. Apart from their
successes over the last few
years on free-to-air televi-
sion, three Alea productions
among the most watched
productions featured in Net-
flix’s first global top 100: two
seasons of Entrevias and El
silencio. The history of the
production company found-
ed seven years ago by Aitor
Gabilondo shows that they
do not fall short on what they
promise. They are now enter-
ing a new era - with their new
offices, a new team and a new
brand - led by Sara Martin
Rada, the new general man-
ager, focused on the audio-
visual market, her role in the
company and the strategy
she is implementing. Martin
Rada has extensive television
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experience as a reporter, as
the “face” of LaSexta and as
director of content and pro-
gramming for Aragén TV,
where she revamped and
overhauled the entire grid,
achieving record audiences
for months.

As the new CEO of Alea
Media, what are the most
significant challenges you
have faced in this role, and
how are you addressing
them?

Alea has undergone a con-
siderable evolution in re-
cent months, with a notable
growth in production vol-
ume and ambition. In these
seven years, the production
company, led by Aitor Ga-
bilondo, has built a solid
reputation in the industry
thanks to projects such as
Patria, Entrevias and Vi-
vir sin permiso, which have
marked a before and after
in the Spanish fiction scene.
However, we are now in a
phase of maturation. The

by Eva Baltés. Photos Fernando Marrero

main task has been to man-
age this growth, ensuring
that the team and opera-
tions manage to advance at
the same pace as our am-
bitions. Since my arrival,
we have focused efforts on
professionalising, improv-
ing the internal structure
and increasing efhiciency
without compromising
creative quality. There is a
new management team in
charge of the business side,
which allows Aitor to focus
on creativity. Having a great
creator at the centre of the
production company gives
us an extraordinary and dif-
ferentiating value.

In a sector where compe-
tition for the most skilled
professionals is intense, we
have invested in a working
environment where the
team feels it can grow and
develop its creativity to the
full.

In reference to the com-
petitiveness of the au- 1>






diovisual market with the
arrival of new platforms
and technologies, how do
you view the evolution of
the sector, and what role
will Alea Media play in this
context?

The audiovisual market has
changed radically in recent
years and, therefore, produc-
tion companies must adapt
to the new reality. Viewers
no longer consume content
in the traditional way: linear
television has lost ground to
on-demand viewing. More-
over, competition comes not
only from other production
companies or platforms, but
also from phenomena that
were not previously part of
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the audiovisual ecosystem,
such as video games, social
networks and independent
content creators. And in
this new context, produc-
tion companies must be
much more agile and strate-
gic in the way they develop
their projects.

An important aspect is the
attraction and retention of
talent. At Alea we believe
that in fiction the brand is
the author, and we want to
be an author’s production
company. We like to sur-
round ourselves with that
talent and help them along
the way to produce their
projects. We are currently
working with creators such

is available

to download
for free on
App Store
and
Google Play

as David Bermejo, Javier
Giner, Victor Garcia Ledn,
Teresa Bellén, Carlos Fran-
co, among others. We are
looking for authors who
want to tell something that
really matters to them and
who feel it. You can start
in many ways, but the goal
is always the same: to make
the best story possible and
to make an impact.

Has the production model
changed significantly?
The big challenge is to dif-
ferentiate yourself and make
your series relevant. And it
is no longer enough to do it
well. Before, the fact of mak-
ing the series was already
an achievement, because
few were made. But now it
must be good and seduce
all the departments of the
platforms with other added
values. This is the only way
we can be relevant and have
an impact on the audience.
It is a challenge to get view-
ers to not only choose you,
but to sit down for eight
hours to watch your series
and then talk about it with
their friends or on their so-
cial networks because the
story has had an impact on
them. This means that we
producers must be much
more demanding with our
work. Everyone knows that
content is always king, but
finding good content is
slow, hard and complicated
work. And the audience de-
mands that we get it right,
not fast.

What are the company’s
main strengths in facing
such a competitive market?



One of our greatest
strengths is undoubtedly
Aitor Gabilondo’s talent
and the reputation he has
built over the years. Per-
sonally, it is a privilege and
a constant learning experi-
ence to work with him. Ai-
torhasa unique intuition to
detect stories that connect
with the audience and in
this new stage he is focusing
on the creative part and on
developing his projects.

On the other hand, having
always made fiction and
highly recognised series
gives us added value in a
market where there is a lot
of competition. We are at
a time of high production,
where more than 50 series
are being made every year
and where Spain is one of
the countries that receives
the most fiction commis-
sions from international
platforms.

Finally, at Alea we have a
group of professionals with
extensive experience in the
sector. We know that every
project is an opportunity
to learn and grow, and we
foster a culture of collab-
oration, motivation and
creativity within the com-
pany. We have understood
that we had to go one step
further to face growth and
approach production with
higher quality. That can also
set us apart.

In this globalised market,
with fragmented audiences
and multiple platforms, how
does the company handle
the challenge of making its

productions stand out? |-

The fiction
of reality
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At Alea we like to tell sto-
ries with a strong emotional
charge and with themes that
resonate with viewers. Sto-
ries that are close to reality,
that are or have been in the
social conversation. A clear
example of this is the series
Patria, which deals with
a sensitive subject deeply
rooted in Spain’s recent his-
tory. What made this series
so successful was not only

the quality of the produc-
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tion, but also the courage to
touch on a difficult subject
with the necessary sensitiv-
ity and respect.

But beyond the narrative,
we are also paying close at-
tention to the visual and
stylistic aspects of our pro-
ductions. We believe that
one of the most effective
ways to stand out in a sat-
urated market is through a
strong and coherent visual
identity. For each project

we seek to work with the
best to ensure that the re-
sult is aesthetically very
good.

And not all projects have
the same vocation. There
are many types of audi-
ences, and you have to try
to make content for all of
them. Entrevias, which has
been in Netflix’s top 100
worldwide and on free-to-
air television, doesn’t have
the same vocation as Yo



Adicto, which premiered at
the San Sebastian Festival.
They are completely differ-
ent objectives, but they are
both good quality series.
The market is experienc-
ing a slowdown in terms of
investment, and co-pro-
ductions seem to be a
booming solution. What
is your view on co-produc-
tions?

We see co-productions
not only to finance larger
projects, but also as an op-
portunity to expand our
international reach and
create synergies with other
production companies to
access new audiences and
markets.

One advantage is that they
allow us to combine talents
and resources from different
countries, resulting in rich-
er and more diverse produc-
tions. We are working on
several co-production proj-
ects in Latin America and
Europe, and we have found
that these collaborations
not only give us access to
additional funding, but also
enrich the creative process.
Each country has a different
approach to production,
and learning from these dif-
ferences has allowed us to
improve our own practices.
Also, co-productions can al-
low us to retain IP. I believe
that production companies
should retain intellectual
property because it is part
of their heritage. Series are
Spanish culture, and just
like films, they are part of a
country’s brand-

Alea Media has become

internationally renowned
with series such as Entrev-
ias. What role does having
an international presence
play in your strategy?It
is key for us. Borders have
blurred, which allows us to
travel and forces us not to
think only about Spanish
audiences. When we cre-
ate content, we also have
potential audiences in oth-
er countries in mind: not
only local audiences, but
also international audienc-
es. Two good examples are
El Silencio and Entrevias,
which have travelled very
well and have reached Net-
flix’s Top 100 worldwide:
the first deals with the men-
tal problems of young peo-
ple and the other with the
problems of a neighbour-
hood that you can identify
with, whether you are in
Madrid or in any other city
in the world. You can em-
pathise with the characters
and their problems, because
they are universal. If this is
also built with a good team
and a good casting, it makes
it unbeatable. This has also
happened with Alea’s first
series, Vivir sin Permiso,
which has been adapted in
Turkey and Italy.

There has been alot of talk
about the impact of artifi-
cial intelligence on the au-
diovisual industry. What
do you think about the use
of these new technologies
in content production?

It is something that is break-
ing through and it is going
very fast. It is not a question
of turning our backs on this

technology, but of adapt-
ing to it. However, there is
one thing that Al cannot
replace, and that is human
talent. Talent is something
unique to people, it is what
makes the difference in our
industry. At Alea Media
we take great care in the
creation and development
process. Our series are like
tailor-made suits, where ev-
ery detail counts. This kind
of craftsmanship, which
comes from the heart and
soul, is something that no
technology can replicate.
Fiction often reflects the
society in which we live.
How do you approach so-
cial issues in your produc-
tions?

We like to make series that
are very close to reality. We
believe that fiction is a very
powerful tool for under-
standing society. Viewers
often use series to better un-
derstand what is happening
in the world. We don’t hold
back on stories that others
might find uncomfortable.
We always treat these issues
with courage, commitment,
responsibility and respect,
leaving room for the viewer
to interpret what they see.
Fiction allows you to dra-
matise and address current
issues from more controver-
sial or different perspectives
than you see in the news or
other media.

What is Alea Media’s rela-
tionship with Mediaset?
Mediaset is one of our
business partners, but Alea
Media operates as an in-
dependent  production -
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company. It is very positive
that Mediaset works with
all the production compa-
nies in the sector and that
we work with all the oper-
ators. This allows us to col-
laborate with them as well
as with other platforms and
channels, such as RTVE,
Atresmedia, Netflix, Max
or Disney+. This indepen-
dence is positive for both
parties, as we can maintain
our creative freedom and
expand our projects in dif-
ferent markets. If we have
grown, it is thanks to the
series we have made and the
recognition they have re-
ceived.

What are Alea Media’s me-
dium and long-term plans
for?Among the projects I
can tell you about, we have
just presented the fourth
and final season of Entrev-
fas at FestVal in Vitoria and
premiered it on Mediaset,
which will later go to Net-
flix. We also presented Yo
Adicto at the San Sebastian
Festival, the series based on
the book and life of Javier
Giner, which will premiere
on 30 October on Disney+.
We are also shooting Salva-
dor, a series created by Aitor
Gabilondo and directed by
Daniel Calparsoro, star-
ring Luis Tosar and Clau-
dia Salas. It is an important
project that deals with the
rise of the extreme right, a
very topical issue. It tackles
issues such as immigration,
extremism,  delinquency
and the lack of future for
young people. We are also
producing for Netflix Ani-
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mal Salvaje, the first com-
edy starring Luis Zahera,
entirely shot in Galicia on
natural locations. ‘These
projects show our focus on
current issues and our abili-
ty to work with some of the
best talent in the country.
And as a novelty, we are
developing our first feature
film. We are excited to enter
the cinema, it is a challenge,
it is prestige, it is a different
experience, and it will bring
us closer to a new audience.
Finally, what skills do you
think are essential to run
a production company
to differentiate, position
and manage the part of
the business that doesn’t
shine as brightly as talent?
I believe that what should
shine is talent and that
teams must help that talent
to work comfortably. And
that is the most complicat-
ed part: human manage-
ment, day-to-day problems,
all that work that goes un-
noticed but is fundamental
for talent to work freely. It
isajob of team dynamics, of
creating procedures, of mo-
tivation. It is important to
have emotional intelligence
and to apply creative solu-
tions to problems, to know
how to get the best out of
everyone. A well-oiled team
working towards the same
goal always goes further
than any individual. =

IN FICTION,THE
BRAND ISTHE
AUTHOR,
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MEDIACREST:
INNOVATION,
CO-PRODUCTIONS
AND OVERVIEWVV

Cristian Liarte, Director of Development, Acquisitions and Co-productions at Mediacrest, reveals how
the company is facing the challenges of a constantly evolving audiovisual market.

ediacrest  has
positioned  it-
self as a key
player in the
industry with a focus on the
creation of original content,
international expansion
through  co-productions,
and the incorporation of
new technologies such as
artificial intelligence. Liarte
shares his vision on long-
term sustainability and the
upcoming projects that will
steer the course for the com-
pany.
The audiovisual market
has undergone a signif-
icant transformation in
recent years with the rise
of streaming platforms
and changes in consumer
habits. How is Mediacrest
adapting its content strat-
egy to remain competitive
in this constantly evolving
environment? -

by Eva Baltés. Photos Fernando Marrero
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We have certainly seen a
massive divergence of plat-
forms that has led to highly
fragmented consumption.
This has led to reduced busi-
ness opportunities, especial-
ly in original production,
compared to a decade ago.
Mediacrest has adapted to
this new environment with
two fundamental lines of
work, the first of which is
actively listening to the mar-
ket, understanding what is
in demand and what trends
are emerging; while the sec-
ond involves maintaining
a constant presence in rel-
evant markets and forums
to detect opportunities and
adapt our offer to what buy-
ers are looking for

Creating original content
is key to standing out in a
saturated market. What
approach does Mediacrest
take when developing
original projects and what
are the biggest challenges
they face when creating
stories that resonate with
global audiences?
Developing original content
is a significant challenge,
especially as uncertainty in
the market is steering buyers
towards established fran-
chises. However, at Media-
crest we believe in the need
to find that new IP that can
become a long-lasting fran-
chise. We strive to balance
the creation of new formats
and the acquisition of es-
tablished IPs This dual ap-
proach allows us not only to
minimise risks, but also to
open up to new market op-
portunities.
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Co-productions and in-
ternational collaborations
have become essential in a
globalised market. What
role do these alliances play
in Mediacrest’s strategy
and how do you approach
the negotiation and man-
agement of these partner-
ships?

Co-productions are funda-
mental to our strategy, es-
pecially in film and fiction.
We have opted to join forces
with international co-pro-
ducers to combine different
layers of pre-sales and take
advantage of tax incentives.
This strategy not only al-
lows us to share the finan-
cial risk, but also to ensure
that the products we create
already have an interna-
tional component from the
outset. We are focusing on
markets such as the United
Kingdom, the Nordic coun-
tries and Latin America to
expand our presence and re-
inforce our alliances.
Technology is changing
the way audiovisual con-
tent is produced and dis-
tributed How is Media-
crest incorporating new
technologies into its pro-
ductions?

We are exploring artificial
intelligence (AI) as a tool
to support both the cre-
ative process and the opti-
misation of productions. In
terms of creativity, we use
Al for brainstorming and
generating ideas, while in
production we are integrat-
ing Al for data analysis and
Business Intelligence, which
allows us to optimise pro-

cesses such as the creation

of questions in contests or
for analysing audience pro-
files. Everything, always,
under the leadership of hu-
man talent, which here is
indispensable.

In terms of the future,
what are Mediacrest’s
long-term goals in terms
of content expansion and
sustainability? What are
your upcoming projects?
Our strategy is based on
three main pillars:  ex-
panding our international
co-productions, staying on
the premium content front
and continuing to develop
projects with a focus on
quality and sustainability.
We are involved in several
international  co-produc-
tions and working on new
projects that we hope to
announce very shortly. Our
goal is to consolidate our
position in the global mar-
ket, without losing sight of
the importance of main-
taining high quality across
all our products. 21
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Enfoque

LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL A UN CLIC DE DISTANCIA

Bienvenidos a nuestro nuevo sitio web
donde encontrards todas las noticias
de la industria audiovisual actualizadas
en tiempo real. No te lo pierdas

mEnfoque

L DT HE LSOOI & N I D DESTR RO

South International Seres Festival presenta la

Maria Contreéras suma las series a sus

responsabilidades en Amazon Espana programacion de su segunda edicidn

Telecinto logra buenas cifras durante el fin
de semana

www.enfoqueav.es
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ottt e 8 Accede a nuestras

- diferentes secciones para
estar al dia de fodas

las novedades:

- CINE
- STREAMING

Y ademas, la mejor seleccion - TE LEV'S'ON
de las revistas BOX OFFICE y TIVU - |N DUSTR'A
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