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EDITORIAL

¿VOLVEREMOS
a silvercup?

U
na de las cosas que más me gusta hacer en verano es revisar 

mis obras de �cción favoritas. Es un poco como volver a casa 

después de bregar durante los restantes 9 meses del año con la 

profundidad y abundancia de la oferta televisiva, a veces poco diferen-

ciada y no claramente posicionada. Así que durante esos meses vuelvo a 

mis clásicos con tiempo para disfrutar cada capítulo ya que, aunque los 

vea del tirón, no los engullo como cuando estoy en plena vorágine y me 

vale casi cualquier cosa. Paso mis mejores días junto a Los Soprano, Mad 

Men, NiP/Tuck, a golpe de bisturí, The Walking Dead y, por supuesto, Sexo en 

Nueva York. Volviendo a ver estas series me pregunto si esa época, coin-

cidente con el cambio de milenio y que supuso una pequeña revolución 

cultural al estilo de la Nouvelle Vague o la American New Wave, se ha ido 

para no volver. Y me lo pregunto por dos tendencias que vienen muy 

marcadas. Por una parte, es innegable que los estudios, para competir 

con sus servicios DTC, van a tener que optar por producto mayormente 

generalista. Aun cuando consigan realizar estrategias e�caces de segmen-

tación de sus usuarios necesitan producto que consiga llegar al mayor 

número de espectadores posible; no están los tiempos para malgastar 

balas. La segunda tendencia es el cada vez más popularizado uso de la 

Inteligencia Arti�cial. Es evidente que las nuevas tecnologías van a ayudar 

a acelerar los procesos, también los creativos. No sé si eso, así en gene-

ral, es bueno para el producto. Me preocupa que todo se diluya por la 

necesidad del momento. Habrá quien piense que exagero, que anda que 

no se han estrenado buenas series desde entonces. Puede ser. Puede 

ser que hable mi nostalgia, abrumada ante tanta oferta donde a veces 

no se saborea nada. ¿Volveremos a vivir una revolución televisiva en la 

�cción como la que inició HBO a principios de 2000? ¿Volveremos a vivir 

con intensidad cerca de personajes infelices, moralmente cuestionables, 

complejos? ¿Volveremos a Silvercup? Si una bandada de patos aterriza en 

su piscina, por favor, acójalos. Inclusive si no son patos y es algún zombi 

perdido. Gracias.

por Eva Baltés
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R
aquel Fuertes es 
directora general 
de la Corporación 
Aragonesa de Ra-

dio y Televisión (CARTV), 
y presidenta de FORTA 
(Federación de Organis-
mos o Entidades de Radio 
y Televisión Autonómicos) 
desde el pasado mes de 
julio y por un periodo de 
seis meses (hasta enero de 
2025) en cumplimiento del 
turno rotatorio estatutario. 
Su presidencia coincide con 
la conmemoración del 35º 
aniversario de FORTA, crea-
da en 1989.
Fuertes, quien ha desarrolla-
do buena parte de su carre-
ra en medios audiovisuales, 
es �rme defensora del papel 
vertebrador de los medios 
audiovisuales públicos au-
tonómicos. Hemos hablado 
con ella para conocer cómo 

se enfrenta la Federación a 
los desafíos del sector.

¿Cuáles son los principales 
retos que enfrenta FORTA 
y cómo planea afrontarlos?
Los retos de FORTA son, a 
la vez, propios de nuestra 
organización, pero también 
los de la industria audiovi-
sual. Son desafíos que hoy 
sentimos con particular in-
tensidad, pero que se vie-
nen dando ya desde hace 
un tiempo. Y que fundamen-
talmente tienen que ver con 
cómo las cadenas autonó-
micas nos adaptamos a los 
cambios vertiginosos que 
se vienen produciendo, que 
continúan produciéndose, 
en la producción, circulación 
y consumo de productos 
audiovisuales. 
Me re�ero a la fragmenta-
ción de los públicos, el auge 

de la digitalización, el ad-
venimiento, bastante verti-
ginoso y en cierta manera 
incierto, de la inteligencia 
arti�cial, o las di�cultades 
que los profesionales de la 
información, por ejemplo, 
afrontan en su día a día. 
También, cómo continuar 
ofreciendo productos de 
calidad y de cercanía a los 
ciudadanos de todos los te-
rritorios en los que estamos 
presentes.
Como Federación que con-
grega a RTVA de Andalucía, 
3Cat de Cataluña, RTVM 
de la Comunidad de Ma-
drid, CVMC de la Comuni-
dad Valenciana, CRTVG de 
Galicia, EITB del País Vasco, 
RTVC de Canarias, CMM de 
Castilla-La Mancha, RTRM 
de la Región de Murcia, 
CARTV de Aragón, RTPA 
de Asturias e IB3 de Islas 

La Federación de Organismos o Entidades de Radio y Televisión Autonómicos nació hace 
35 años con una misión: promover la cooperación entre las diferentes cadenas autonómicas 
españolas. Este objetivo continúa vigente y sirve como marco de referencia y de realización 
de diversas estrategias y proyectos

por Eva Baltés
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PUNTO DE VISTA

Programación 
    entre TRADICIÓN 

e INNOVACIÓN

Ahora que está a punto de publicarse la programación 2024-2025, creo que es impor-
tante hacer una re�exión sobre la innovación televisiva. Solo que, al intentarlo, uno 
tiene la sensación de vivir dentro de una realidad que va a dos velocidades. Eso es 

porque la que marca el ritmo y la e�cacia de los resultados no es otra que la competencia 
a la que el mercado debe hacer frente. Y la mayor competencia de la pequeña pantalla es 
sin duda la tecnología, o más bien “las” tecnologías que dictan nuevos tiempos y modos de 
disfrute de los contenidos.
Con la llegada de la oferta a la carta y en versión móvil, las decisiones editoriales se han visto 
obligadas a poner la directa y a renovarse, porque el público interesado cambia y, por consi-
guiente, también debe hacerlo el lenguaje del audio y el del vídeo. Así que, en un momento 
en el que se hace hincapié en la IA, en el que asistimos al desplazamiento de contenidos 
pensados para ser consumidos en nuestros móviles y la smart tv a través de aplicaciones; 
un momento en el que re�exionamos sobre el acceso y la hiperpersonalización de la oferta 
de las plataformas gracias a los algoritmos; ahora que incluso redes sociales como TikTok y 
YouTube Shorts empujan hacia formatos de vídeo más largos, cada vez más parecidos a las 
métricas televisivas, me parece de vital importancia el re�exionar sobre la innovación pura-
mente editorial.
Y mirando de cerca lo que se anticipa para la próxima temporada, uno se da cuenta de que 
incluso hoy, como en el pasado, innovación y novedad no siempre van de la mano. A decir 
verdad, se puede igualmente innovar haciendo lo mejor que se pueda con los «clásicos» de 
toda la vida. Saber casar tradición e innovación es una ley impuesta por el público. Porque, por 
un lado, hay un público que pide sentirse tranquilo y, por otro, el que quiere ser sorprendido 
(pero no desconcertado), mientras que en medio hay una profesión (hacer televisión) y un 
mercado (vender contenidos a los abonados y publicidad a los anunciantes) cada vez más 
complejos.
Lo cierto es que los telespectadores (o usuarios, eso va a gustos) cambian rápidamente y que 
la oferta televisiva actual se enfrenta a una competencia atroz, no solo con lo que se estrena 
hoy o se ha estrenado en el pasado, sino con lo que probablemente se estrenará en breve.

Vito Sinopoli
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DIGITAL

TENDENCIAS EN SERVICIOS DE VIDEO: 

YOUTUBE E INSTAGRAM LIDERAN EL CAMBIO

AMBOS SERVICIOS SE HAN CONSOLIDADO COMO LOS LÍDERES INDISCUTIBLES EN EL MUNDO DEL 
STREAMING DE VIDEO, REDEFINIENDO LA POPULARIDAD DE LAS PLATAFORMAS DE CONTENIDO

S
egún la investigación más re-

ciente de Omdia, YouTube 

continúa dominando el merca-

do, siendo el servicio de video más 

popular a nivel mundial, expandien-

do su alcance a territorios como 

Medio Oriente, con Arabia Saudi-

ta liderando el consumo per cápi-

ta de contenido en la plataforma. La 

interfaz amable de YouTube y su ro-

busto algoritmo de recomendación 

son factores clave que contribuyen 

a su alcance global y al alto grado de 

compromiso de los usuarios.

En Conecta Fiction & Entertain-

ment, María Rua Aguete, Directora 

Senior de Investigación de Omdia, 

destacó las tendencias de entre-

tenimiento actuales, señalando a 

YouTube, Amazon Prime Video e 

Instagram Reels como los tres prin-

cipales servicios de video en Espa-

ña. «El ascenso de Instagram Ree-

ls al tercer lugar en España destaca 

su in�uencia creciente por el domi-

nio del mercado de contenido de 

video, impulsado por sus caracte-

rísticas, muy populares, que ofrecen 

contenido rápido, atractivo y com-

partible», a�rmó Rua Aguete.

Con respecto a YouTube, se man-

tiene como la opción principal para 

el contenido de video, con más de 

2.700 millones de usuarios activos 

en 2024, superando a competido-

res globales. La plataforma sigue 

siendo la preferida tanto para con-

tenido largo como corto, adaptán-

dose a las diversas necesidades de 

sus usuarios.

Instagram, con 1.500 millones de 

usuarios, es un competidor en as-

censo y ha superado a gigantes 

como Net�ix y TikTok en Estados 

Unidos, posicionándose como el 

segundo servicio de video más po-

pular entre los usuarios estadouni-

denses, justo detrás de YouTube. 

Este crecimiento se debe en gran 

medida a sus funciones de video, 

que resuenan fuertemente entre 

las audiencias más jóvenes, quienes 

pre�eren contenido visualmente 

atractivo y de formato corto.

Con respecto a los canales FAST, 

también están ganando populari-

dad con rapidez, especialmente 

en Estados Unidos y Brasil, donde 

han superado a los servicios tradi-

cionales de televisión de pago. Se 

proyecta que los ingresos de estos 

canales alcancen los 12.000 mi-

llones de dólares para 2028, con 

10.000 millones provenientes úni-

camente de América del Norte. 

Plataformas como Tubi y Roku es-

tán entre las favoritas, con el 60% 

de los usuarios viendo sus canales 

FAST mensualmente, en compa-

ración con el 55% que utiliza ser-

vicios de televisión de pago.

«Estamos presenciando un pe-

ríodo transformador en cómo las 

personas consumen contenido 

de video», comentó Rua Aguete. 

A medida que el panorama del 

contenido digital continúa evolu-

cionando, plataformas como You-

Tube e Instagram están a la van-

guardia, dando forma al futuro del 

entretenimiento y el consumo de 

medios.

A medida que 

crece el consumo 

de servicios de 

vídeo, crece 

también la 

publicidad en el 

segmento; es la que 

más deprisa lo hace
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STREAMING

INSIDER

NETFLIX SUMA 8M DE SUBSCRIPTORES 

EN EL SEGUNDO TRIMESTRE DEL AÑO

LA COMPAÑÍA DE LOS GATOS SE DISTANCIA DE SUS COMPETIDORES Y SIGUE LIDERANDO EL MERCADO 
CON 277 MILLONES DE SUSCRIPTORES GLOBALES

El gigante del streaming dio a co-

nocer sus resultados del segun-

do trimestre del año el pasado 

mes de julio. Recordemos que el tri-

mestre anterior anunció que dejará 

de reportar el número de suscripto-

res y el ARPU (Average Revenue Per 

User o ingreso medio por usuario) 

para el primer trimestre de 2025.

Net�ix anunció unos ingresos de 

9.559 millones US$, lo que repre-

senta un crecimiento del 16,8% YoY 

y un EBIT de 2.603 millones US$, 

un 27,2% frente al 22,3% del año 

pasado. Con estas cifras, la compa-

ñía superó las expectativas de Wall 

Street aunque vio caer el precio de 

la acción. En su forecast, Net�ix esti-

mó un incremento del 14% en sus 

ingresos para el tercer trimestre del 

año con un bajo nivel de adquisi-

ción de suscriptores de pago com-

parado con el mismo trimestre del 

año pasado, que recogió el impacto 

del �n de las cuentas compartidas.

El líder del streaming reveló en su 

carta a los accionistas que está tra-

bajando para mejorar la interfaz de 

usuario, testando desde junio un 

nuevo diseño de la página de ini-

cio, lo que llaman «nuestra mayor 

actualización en una década» más 

sencillo e intuitivo para poder ayu-

dar a sus usuarios en la fase de con-

tent discovery. Menciona también 

aquellas obras de �cción estrenadas 

durante el trimestre que le han ayu-

dado a cumplir sus objetivos como 

Bridgerton (T3), Baby Reindeer, o Un-

der Paris, recordando que siguen in-

virtiendo en expandir su oferta de 

entretenimiento, así como en cons-

truir alcance, recomendaciones y 

fandom y poder ampliar la ventaja 

competitiva y sostener los ingresos 

y el crecimiento de bene�cios.

También hace referencia al pro-

greso realizado en el escalado del 

negocio publicitario, con un incre-

mento del 34% en las suscripcio-

nes con publicidad en relación con 

el trimestre anterior. Recordemos 

que Net�ix está construyendo una 

plataforma tecnológica publicitaria 

in-house que cuyo despliegue está 

previsto para 2025.

Por último, y como de costumbre, 

los ejecutivos de Net�ix tuvieron 

algunas palabras sobre la compe-

tencia. La compañía señaló que, se-

gún el medidor Gauge de Nielsen, 

ellos y YouTube son realmente los 

únicos jugadores a gran escala en 

el video en streaming, cada uno con 

más minutos de visualización que 

Prime Video, Hulu y Disney+ com-

binados.

Net�ix sigue 
creciendo a 
buen ritmo y 
con excelentes 
perspectivas de 
futuro para su 
AVOD

THE GAUGE – NIELSEN: SHARE USO 
TV EE.UU.

(TOTAL DÍA - INDIVIDUOS 2+, JUNIO 2024)
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RAQUEL FUERTES 

PRESIDENTA DE FORTA
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NO RENUNCIAMOS 
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R
aquel Fuertes es 
directora general 
de la Corporación 
Aragonesa de Ra-

dio y Televisión (CARTV), 
y presidenta de FORTA 
(Federación de Organis-
mos o Entidades de Radio 
y Televisión Autonómicos) 
desde el pasado mes de 
julio y por un periodo de 
seis meses (hasta enero de 
2025) en cumplimiento del 
turno rotatorio estatutario. 
Su presidencia coincide con 
la conmemoración del 35º 
aniversario de FORTA, crea-
da en 1989.
Fuertes, quien ha desarrolla-
do buena parte de su carre-
ra en medios audiovisuales, 
es �rme defensora del papel 
vertebrador de los medios 
audiovisuales públicos au-
tonómicos. Hemos hablado 
con ella para conocer cómo 

se enfrenta la Federación a 
los desafíos del sector.

¿Cuáles son los principales 
retos que enfrenta FORTA 
y cómo planea afrontarlos?
Los retos de FORTA son, a 
la vez, propios de nuestra 
organización, pero también 
los de la industria audiovi-
sual. Son desafíos que hoy 
sentimos con particular in-
tensidad, pero que se vie-
nen dando ya desde hace 
un tiempo. Y que fundamen-
talmente tienen que ver con 
cómo las cadenas autonó-
micas nos adaptamos a los 
cambios vertiginosos que 
se vienen produciendo, que 
continúan produciéndose, 
en la producción, circulación 
y consumo de productos 
audiovisuales. 
Me re�ero a la fragmenta-
ción de los públicos, el auge 

de la digitalización, el ad-
venimiento, bastante verti-
ginoso y en cierta manera 
incierto, de la inteligencia 
arti�cial, o las di�cultades 
que los profesionales de la 
información, por ejemplo, 
afrontan en su día a día. 
También, cómo continuar 
ofreciendo productos de 
calidad y de cercanía a los 
ciudadanos de todos los te-
rritorios en los que estamos 
presentes.
Como Federación que con-
grega a RTVA de Andalucía, 
3Cat de Cataluña, RTVM 
de la Comunidad de Ma-
drid, CVMC de la Comuni-
dad Valenciana, CRTVG de 
Galicia, EITB del País Vasco, 
RTVC de Canarias, CMM de 
Castilla-La Mancha, RTRM 
de la Región de Murcia, 
CARTV de Aragón, RTPA 
de Asturias e IB3 de Islas 

La Federación de Organismos o Entidades de Radio y Televisión Autonómicos nació hace 
35 años con una misión: promover la cooperación entre las diferentes cadenas autonómicas 
españolas. Este objetivo continúa vigente y sirve como marco de referencia y de realización 
de diversas estrategias y proyectos

por Eva Baltés
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Baleares, nuestro principal 
reto es continuar contribu-
yendo, desde esa gran diver-
sidad, a la unidad de nues-
tros esfuerzos para superar 
estos retos que menciono, 
y otros. En ese sentido, mi 
presidencia estará marcada 
por intensi�car nuestra co-
laboración y seguir trazando 
proyectos conjuntos. 

¿Cómo se están adaptando 
las televisiones autonómi-
cas para atraer y mantener 
a sus audiencias en un pa-
norama mediático tan frag-
mentado?
Venimos realizando un tra-
bajo intenso desde hace 
tiempo, pero siempre sin ale-

jarnos de lo que es nuestro 
ADN: el trabajar para ofre-
cer a los ciudadanos pro-
ductos audiovisuales e infor-
mativos de calidad, dando la 
importancia que merecen a 
las noticias que ocurren más 
cerca y, en consecuencia, 
más les afectan; contenidos 
en los que puedan verse re-
�ejados y, en de�nitiva, una 
producción audiovisual muy 
diversa, rica, en gran medida 
alternativa. 
Parte de ese trabajo tie-
ne que ver, también, con la 
adaptación de los soportes, 
el uso de Internet y plata-
formas digitales, la utilización 
de datos de consumo para 
entender a los públicos... 

Es un proceso en marcha y 
que, más que preocuparnos, 
nos ocupa. Todas las cadenas 
de un modo u otro estamos 
avanzando en este proceso 
de adaptación y alineación 
de nuestros contenidos a la 
multiplicidad de canales dis-
ponibles para conectar con 
nuestras audiencias. El balan-
ce que hago es positivo, en 
este sentido.

¿Qué iniciativas de digitali-
zación está implementando 
FORTA para mejorar la ac-
cesibilidad y el alcance de 
sus contenidos?
FORTA, que cumple este 
año su 35 aniversario, y se 
dice pronto, es un verda-
dero foro de intercambio y 
colaboración, de aprendiza-
je mutuo, entre las cadenas 
autonómicas, y del que me 
enorgullece ser parte. 
Y es que la identidad de las 
cadenas está de�nida por 
mejorar constantemente el 
alcance de nuestros conteni-
dos, y hoy en día eso pasa, en 
parte, por la digitalización y 
las mejoras en accesibilidad. 
Destacaría el desarrollo 
de las plataformas en línea, 
donde los usuarios pueden 
ver programas en directo y 
acceder a contenidos a la 
carta, algo que requiere un 
esfuerzo importante, tanto 
tecnológico como huma-
no y de reorganización. Las 
nuevas herramientas, ade-
más, nos están abriendo 
nuevos caminos para enten-
der cómo se consumen hoy 
en día los productos audio-
visuales, y cuáles conectan 
mejor con cada franja de 
edad.

Los contenidos de 
proximidad y la 
actualidad son el valor 
de las televisiones 
autonómicas
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También debemos mencio-
nar que las cadenas estamos 
invirtiendo en infraestructu-
ras tecnológicas de transi-
ción a formatos de alta de�-
nición, la presencia en redes 
sociales como un medio im-
portante de interacción con 
los espectadores, sin olvidar 
las posibilidades que la inte-
ligencia arti�cial y el big data 
proporcionan para mejorar 
la experiencia del usuario, 
optimizar la recomendación 
de contenidos o analizar el 
comportamiento de los pú-
blicos. 
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Son esfuerzos en los que, 
en mayor o menor medi-
da, todas las cadenas están 
invirtiendo tiempo y esfuer-
zo, con los que FORTA está 
comprometida, y que están 
cambiando, para mejor, el 
modo en que llegamos a 
nuestros públicos. 

¿Qué papel juega la produc-
ción propia en la estrategia 
de las televisiones auto-
nómicas y cómo se está 
fomentando este aspecto 
dentro de FORTA?
Es una cuestión clave, ya que 
permite ofrecer contenidos 
que re�ejan la identidad, 
cultura y lengua de cada co-
munidad autónoma y que, 
de otra manera, no estarían 
disponibles. 
La apuesta por la produc-
ción propia forma parte 
de nuestra identidad. Son 
contenidos que re�ejan la 
diversidad y especi�cidad de 
los diferentes territorios y, lo 
más importante, nos permi-
ten establecer una conexión 
emocional con nuestras au-
diencias. FORTA, de hecho, 
está de�nida, precisamente, 
por esa unidad en la aten-
ción a la diversidad. 
Pero, además, a través de la 
producción propia, las cade-
nas impulsamos la industria 
audiovisual local, generan-
do empleo y oportunida-
des para profesionales del 
sector en las comunidades 
donde estamos presentes. 
Basta recordar lo que era el 
audiovisual español y dónde 
estaba concentrado antes 
de la irrupción de las auto-
nómicas para ver el papel 
determinante que hemos 

desempeñado en estos 
años. Nuestras cadenas han 
sido plataforma para el de-
sarrollo del talento local y 
para la consolidación ya de 
varias generaciones de guio-
nistas, directores, técnicos y 
actores y actrices, muchos 
de los cuales han dado el 
salto fuera de sus territorios. 
Esa producción propia nos 
enorgullece particularmen-
te, además, porque facilita 
la creación de una progra-
mación única y diferencia-
da, que no se encuentra en 
otros canales nacionales o 
internacionales y que con-
tribuye, sin duda, a la com-
petitividad y el atractivo de 
las televisiones autonómicas.

¿Cómo están manejando 
las televisiones autonó-
micas el equilibrio entre 
contenido publicitario y 
programación de calidad 
para mantener a la audien-
cia �el?
La forma en la que gestio-
namos todo lo relacionado 
con la publicidad está per-
fectamente alineada con 
lo que son los valores que 
guían el resto de nuestra 
programación. Entendemos 
la publicidad como un servi-
cio público más que presta-
mos tanto a los anunciantes 
como a nuestros especta-
dores. Hay muchas empre-
sas locales que necesitan de 
nuestros canales para dar 
a conocer sus productos y 
servicios. Y hay también mu-
chas grandes empresas de 
ámbito nacional o interna-
cional que valoran de forma 
muy positiva los per�les de 
audiencia que sintonizan en 

nuestras distintas franjas de 
programación. 
Creo que es reseñable la 
responsabilidad con la que 
gestionamos nuestros con-
tenidos publicitarios que 
se traduce en un número 
signi�cativamente bajo de 
incidencias en los órganos 
regulatorios.

¿Qué innovaciones y nue-
vos formatos están ex-
plorando las televisiones 
autonómicas para mante-
nerse competitivas y atrac-
tivas para las nuevas gene-
raciones?
Desde los inicios los servi-
cios audiovisuales públicos 
autonómicos nos hemos 
caracterizado por la inno-
vación en nuestra búsqueda 
continua de nuevos forma-
tos. No deja de ser curioso 
que sigan estrenándose en 
todo tipo de cadenas y pla-
taformas contenidos simila-
res a los que hace décadas 
triunfaron en cadenas auto-
nómicas. 
No renunciamos a nada. Tal 
vez la �cción sea el mayor 
reto para las cadenas más 
pequeñas, por su elevado 
coste, pero tenemos per-
fectamente claro qué tipo 
de contenidos son los que 
nuestros espectadores nos 
demandan y en los que so-
mos y podemos ser más 
fuertes: la información, la 
actualidad, la cobertura en 
directo de nuestros gran-
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des acontecimientos socia-
les, culturales o políticos, el 
deporte. Por mencionar un 
ejemplo que conozco bien 
por ser de mi cadena, diré 
que las múltiples posibilida-
des que nos dan las emisio-
nes en streaming nos ha per-
mitido cuadriplicar en estos 
últimos años el número de 
retransmisiones deportivas 
para llegar a la práctica tota-
lidad de disciplinas con de-
rechos televisivos accesibles. 
Los talent musicales, como 
nuestro aclamado Jotalent 
nos han permitido conectar 
de un modo muy estrecho 
con esas generaciones que 
consumen muchos conteni-
dos audiovisuales.
Por resumir, creo que las 
posibilidades de los nuevos 
entornos digitales nos van a 
ayudar en la oferta de con-
tenidos «de nicho», cada 

vez más especializados, que 
puedan interesar a todo 
tipo de franjas de audiencia, 
y por supuesto, a las más jó-
venes. 

¿Cómo está fomentando 
FORTA la cooperación en-
tre las diferentes cadenas 
autonómicas y qué bene-
�cios ha observado hasta 
ahora?
FORTA nació hace 35 años 
con una misión, que con-
tinúa vigente y, acaso, más 
que nunca en la actualidad: 
promover la cooperación 
entre las diferentes cadenas 
autonómicas españolas me-
diante diversas estrategias y 
proyectos. 
Es un foro muy consolidado 
de intercambio y colabora-
ción entre las diversas casas, 
que nos fortalece como 
conjunto e individualmen-

te, y en especial en cuanto 
a la actualización constante 
en técnicas de producción, 
tecnologías emergentes, la 
adquisición de programas y 
derechos de emisión, la ges-
tión de servicios de noticias 
y transmisiones, o la formali-
zación de convenios con las 
entidades de gestión colec-
tiva de derechos de autor, 
por mencionar algunos.
FORTA, además, sirve como 
marco de referencia y de 
realización de diversas ini-
ciativas de discusión e inter-
cambio, como, por ejemplo, 
el próximo curso de vera-
no sobre el futuro de los 
medios audiovisuales, que 
organizamos en San Sebas-
tián a principios de septiem-
bre en colaboración con la 
Universidad del País Vasco, 
y que reúne no solo a des-
tacados profesionales de 

Las televisiones 
autonómicas  ofrecen 
contenidos que re�ejan 
la identidad, cultura 
y lengua de cada 
comunidad
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las cadenas sino también a 
académicos, especialistas y 
consultores de la industria 
audiovisual. 
Y, por supuesto, FORTA tie-
ne comisiones y grupos de 
trabajo temáticos sobre co-
municación, marketing, trans-
formación digital, etc., donde 
representantes de las dife-
rentes cadenas autonómicas 
discutimos desafíos comu-
nes, compartimos soluciones 
y desarrollamos proyectos 
conjuntos en áreas como 
tecnología, marketing y pro-
ducción de contenidos. 
No creo estar exagerando 
cuando digo que esta di-
versidad y riqueza coloca 
a FORTA en una situación 
bastante única, un actor cla-
ve en el panorama audiovi-
sual de España. Y en lo que 
se re�ere a los informativos, 
columna vertebral de nues-
tras cadenas, no hay ningún 
grupo de comunicación que 
tenga una penetración en el 
territorio tan grande como 
la nuestra: allá donde ocurra 
algo relevante habrá siem-
pre una cámara de una ca-
dena autonómica. 

¿De qué manera las televi-
siones autonómicas están 
promoviendo la diversidad 
cultural y lingüística en sus 
programaciones?
Las cadenas autonómicas 
han sido determinantes para 
normalizar, preservar y visi-

bilizar realidades lingüísticas 
que antes carecían de cau-
ces adecuados. No solo las 
lenguas, también los acentos 
característicos de cada terri-
torio, que en ocasiones fue-
ron injustamente tratados. 
Gracias a sus radiotelevisio-
nes, los habitantes de esos 
lugares han visto reforzado 
algo tan evidente como que 
esos acentos forman parte 
de su identidad.
Esa identidad se plasma en 
aspectos como la lengua y 
también en la diversidad de 
expresiones culturales que 
conviven dentro de nues-
tros respectivos territorios. 
Hablo de nuestras tradicio-
nes, nuestras �estas, nues-
tros creadores… Dar visi-
bilidad a esas realidades nos 
reporta siempre excelentes 
registros de audiencia y lo 
que es más importante, nos 
cohesiona como sociedad.

¿Qué medidas están to-
mando las televisiones au-
tonómicas para combatir la 
desinformación y fortale-
cer su papel como fuentes 
con�ables de información?
La cuestión de la desinfor-
mación reviste una enorme 
complejidad, que abarca as-
pectos de salud democráti-
ca e implicación ciudadana. 
Es un tema que nos inter-
pela directamente, y que 
nos ocupa. Y esto no solo 
porque, naturalmente, los 

La presidencia de 
Raquel Fuertes estará 
marcada
por la colaboración
y los proyectos 
conjuntos
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servicios informativos son 
una de las bases de las di-
versas cadenas, sino porque 
nuestro compromiso, el de 
las casas que conforman la 
FORTA, es con una informa-
ción veraz, con�able y cer-
cana a la ciudadanía. 
Concretamente, se han re-
forzado los equipos de veri-
�cación de datos, el llamado 
fact-checking, que se dedican 
a comprobar la veracidad 
de la información antes de 
su difusión, utilizando herra-
mientas avanzadas y meto-
dologías rigurosas para de-
tectar y desmentir noticias 
falsas. Digo «se han reforza-
do» porque no es algo nue-
vo, es algo que las cadenas 
practican desde siempre, 
pero sí es cierto que se está 
haciendo hincapié especial 
en la necesidad de che-
quear muy rigurosamente la 
información, porque somos 
conscientes de nuestra res-
ponsabilidad.
Con esto también se rela-
cionan los programas de for-
mación continua para nues-
tros periodistas y personal 
editorial, sobre técnicas de 
veri�cación de información, 
ética periodística y uso de 
herramientas digitales. 
Simultáneamente, como no 
podía ser de otra manera, 
continuamos promoviendo 
y defendiendo la transparen-
cia y la pluralidad, que son 
claves en la lucha contra la 
desinformación, así como el 
periodismo de investigación 
que profundiza en temas de 
interés público y aporta un 
análisis riguroso. 
Todo esto redunda en una 
mayor con�anza de nues-

tros públicos y en la mejora 
de la calidad de la infor-
mación que ofrecemos, un 
empeño que es constante 
y que no vamos a dismi-
nuir. Desgraciadamente, to-
dos los días vemos circular 
todo tipo de bulos y men-
tiras camu�adas con forma 
de noticia. Es fundamental 
preservar nuestro papel de 
antídoto frente a toda esa 
desinformación para que la 
ciudadanía tenga referentes 
con�ables.

¿Cuál es el impacto eco-
nómico de las televisiones 
autonómicas en sus res-
pectivas regiones y cómo 
contribuyen al desarrollo 
local?
Creo que en la actualidad 
son muy pocos los que 
discuten la necesidad del 
servicio público que pres-
tamos desde las cadenas 
autonómicas. Una sociedad 
moderna ya no se entiende 
sin unos medios de comu-
nicación de proximidad que 
se ocupen de los intereses 
más cercanos. 
Si planteamos el concepto 
de valor de nuestro servicio 
público solo en términos 
de dinero hemos de resal-
tar dos aspectos. El coste 
por habitante de nuestros 
medios autonómicos es un 
36% más bajo que la me-
dia europea. Además,  el 
último análisis de impacto 
económico que realizamos 
en Aragón TV, arrojó un 
dato revelador: cada euro 
de dinero público invertido 
genera industria y duplica la 
riqueza de nuestros respec-
tivos territorios. 
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FESTIVALES 
DE SERIES CONTRA

LA FASCINACIÓN DEL CINE

C
uando se fundó el 
Festival de Cine de 
Cannes, en 1946, 
respondía a varios 

objetivos. Por un lado, es-
taba el deseo del gobierno 
francés de tener su propio 
certamen alejado de la in-
jerencia política presente 
en el de Venecia, que había 
nacido por deseo de Mus-
solini en 1932. Por el otro, 
se quería aprovechar el po-
tencial turístico de esa ciu-
dad de la Costa Azul, cuyo 
ayuntamiento apoyaría �-

nancieramente al festival y 
ofrecía hasta una sede para 
su celebración. Unas cuan-
tas de estas razones pueden 
trasladarse al nacimiento de 
muchos de los festivales de 
cine posteriores y también a 
los de series, un fenómeno 
bastante más reciente que 
responde a la creciente per-
cepción de la �cción televi-
siva como algo más que un 
mero entretenimiento sin 
más aspiraciones.
La inclusión de series en al-
gunos festivales de cine (el 

SXSW de Austin tiene una 
sección dedicada a ellas y 
el de San Sebastián incluyó, 
por ejemplo, La Mesías en 
su Sección O�cial el año 
pasado) ha terminado de 
otorgarles ese marchamo 
de relevancia que fueron 
ganando desde su deno-
minada Segunda Edad de 
Oro, un periodo lanzado, a 
grandes rasgos, a partir del 
estreno de Los Soprano, en 
1999. El interés de críticos y 
personalidades provenien-
tes de otros sectores ele-

Los festivales de series se han convertido en un importante punto de encuentro donde poner 
en marcha proyectos, enseñar los que están a punto de estrenarse y hasta lanzarlos al merca-
do internacional. Con los certámenes dedicados al cine en el horizonte, estos festivales cada 
vez son más conocidos

por Marina Such
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varon el interés por ellas, lo 
que tenía que refrendarse 
en eventos que las celebra-
ran de manera exclusiva.
Así es como van aparecien-
do los festivales de series. 
Estas se independizan de 

secciones paralelas de los 
certámenes cinematográ-
�cos o de presentaciones 
especiales celebradas en 
ellos para adquirir su pro-
pia identidad y, sobre todo, 
contribuir a dinamizar una 
industria que mueve millo-
nes de euros y que, con la 
aparición de las plataformas 
de streaming y el gran boom 
de producción que se ha vi-
vido en los últimos años, ne-
cesita un lugar donde, como 
explica Mercedes San José, 
responsable de comunica-
ción del canal AXN, puedan 
«llegar al mayor número 
de espectadores posible. 
De cara al conocimiento 
de nuestros contenidos y 
nuestra marca, los festivales 
son citas muy importantes. 

Hoy en día incluso adquie-
ren más relevancia ya que, 
con el inmenso océano de 
opciones al que se enfren-
tan los espectadores, estos 
sirven como prescriptores 
para la audiencia».

LA RAZÓN DE SER DE 
UN FESTIVAL DE SERIES
Esa es una de las razones 
de existir de un festival de 
series. Teniendo en cuenta 
que, solo en Estados Uni-
dos, se estrenaron más de 
500 series en 2023, la labor 
de selección resulta muy im-
portante de cara a un públi-
co interesado en descubrir 
�cciones interesantes, y a 
quien le resultaría inabarca-
ble hacerlo de otra manera. 
Víctor Sala, coordinador 

Arriba, el equipo de 
Las Largas Sombras, 
la serie de Disney+, 
en el evento 
Crossover Series
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del Serielizados Fest (uno 
de los más veteranos de Es-
paña), reconoce que ese es 
uno de los motivos por los 
que decidieron montar pri-
mero su revista online y, des-
pués, el certamen en 2013: 
«Había muchas series que la 
gente veía, las comentaba y 
tenían su grupito de gente 
de fan, pero eso no se re-
�ejaba mucho en los medios 
y no había uno especializa-

do donde aglutinar a esta 
gente». La idea original era, 
simplemente, tener una cita 
donde los fans de las series 
pudieran juntarse, pero rá-
pidamente se añadió el ob-
jetivo de seleccionar títulos 
interesantes, tanto naciona-
les como internacionales, de 
entre la marea de nuevas 
producciones que pelean 
cada año por encontrar su 
audiencia. «Antes, quizás 

estábamos todos más co-
nectados en ver las mismas 
series y el fenómeno era 
más compartido», señala 
Sala, «y ahora, con la canti-
dad de series que hay y la 
cantidad de plataformas, se 
ha acabado dividiendo más 
el consumo. No hay una 
forma de ver las series, así 
que a veces es complicado 
que haya seis que aglutinen 
a una cantidad de público 
masivo».
«Son relevantes también 
para establecer ciertas jerar-
quías», apunta Jaume Ripoll, 
director de Filmin, sobre la 
relevancia de los festivales. 
La plataforma es colabora-
dora del Serielizados Fest 
y ofrece la posibilidad de 
ver, durante la celebración 
del evento, los primeros 
episodios de las series que 
participan, algo que suele 
tener buena acogida en-
tre sus espectadores. Pero, 
además, el certamen tiene 
otra derivada para Filmin 
desde que empezó a pro-
ducir sus propias series en 
2021, con Doctor Portuondo. 
«Los festivales contribuyen 
a que las series puedan te-
ner más visibilidad. Sin duda, 
bene�cian la posibilidad de 
que esa serie encuentre un 
público, al menos nacional. 
Eso, por un lado, por la par-
te digamos de comprador, 
pero también por la parte 
de vendedor».
Porque, en ese aspecto, los 
festivales de series funcio-
nan como los de cine, espe-
cialmente los que incluyen 
un apartado de mercado. 
Las productoras y distribui-
doras de series llevan allí 

Arriba, un 

momento de la 

presentación de 

Zorro de Secuoya 

Studios, en el 

pasado Mipcom 

de Cannes. Junto 

a estas líneas, un 

momento del 

último evento 

Crossover Series
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sus títulos con la esperanza 
de que cadenas y platafor-
mas los vean, les interesen 
y decidan comprarlos para 
sus catálogos y parrillas. Ri-
poll expone el ejemplo de 
una de sus últimas produc-
ciones, la comedia Autode-
fensa, creada y protagoniza-
da por Berta Prieto y Belén 
Barenys como dos amigas 
que se proponen traspasar 
todos los límites emociona-
les posibles. El festival Series 
Mania de Lille (Francia) la 
premió el año pasado como 
mejor serie en formato cor-
to, lo que le abrió las puer-
tas del mercado internacio-
nal: «Nosotros hemos visto 
cómo, tras el éxito en Series 
Mania de Autodefensa, se 
han vendido los derechos 
de remake, y creo que eso 
es posible por el éxito en el 
festival».
Series Mania, de hecho, se 
ha convertido en una de las 
citas más importantes para 
quienes buscan nuevas in-
corporaciones a su catálo-
go y para quienes aspiran a 
vender las suyas a compra-
dores de fuera de sus fron-

teras, y también en algo así 
como el espejo en el que se 
miran los festivales que na-
cen ahora. El evento francés 
cuenta con tres apartados: 
una sección competitiva que 
se divide en producciones 
francesas e internacionales, 
un Forum que recibe a re-
presentantes de la industria, 
e incluye sesiones de pit-
ching de nuevos proyectos 
que buscan socios para po-
nerse en marcha, y una es-
cuela, Series Manía Institute, 

que se fundó en 2021 con 
la idea de formar a futuros 
profesionales que trabajen 
en las series. También tiene 
una programación de char-
las y encuentros del público 
con los artistas.
La popularidad que ha ido 
alcanzando desde su crea-
ción en París, en 2010, llevó 
a que le surgiera el princi-
pal competidor en casa, con 
Canneseries. Su primera 
edición se celebró en 2018 
con el estreno de Killing Eve, 
la serie que lanzó al estrella-
to a Jodie Comer, y se vale 
del gran reconocimiento 
que la ciudad de Cannes tie-
ne entre la industria para 

Reina Roja, la serie 
de Amazon Prime 
Video, también 
estuvo presente 
en la última 
edición del evento 
Crossover Series

LOS FESTIVALES 
CONTRIBUYEN A QUE LAS 
SERIES PUEDAN TENER MÁS 
VISIBILIDAD
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atraer a participantes y me-
dios. No en vano, hasta este 
año se celebraba en paralelo 
con MIPTV, el evento al que 
los profesionales del medio 
acuden a vender sus nuevos 
formatos, y que cerró sus 
puertas la pasada primavera. 
Canneseries ha conseguido 
hacerse un hueco por su 
capacidad para tener a gran-
des nombres paseando por 
su alfombra rosa y, además, 
es también un ejemplo de 
cómo la presencia de una 
serie en su programación 
se convierte en el eje de 
su campaña promocional. 
Vida perfecta, por ejemplo, 
era una comedia creada por 
Leticia Dolera para Movis-
tar Plus+ cuya producción 
había estado algo empaña-
da por cierta controversia 
entre Dolera y una de sus 
actrices, que abandonó la 
�cción. El galardón a mejor 
serie que recibió en Can-
neseries en 2019 permitió 
dar la vuelta a las narrativas 
a su alrededor y centrar en 
él buena parte de la promo-
ción ante su estreno.
«Tienen una función muy 
importante también a la 
hora de la internacionaliza-

ción y de conseguir ventas 
internacionales», apunta 
Víctor Sala, que añade que 
«nosotros (Serielizados 
Fest), por ejemplo, estamos 
en una red de festivales in-
ternacionales donde nos va-
mos recomendando series. 
Intentamos que series de 
aquí viajen fuera y se conoz-
can más». Además, su even-
to incluye series extranjeras 
que no tienen distribución 
en España con la esperanza 
de que alguien las vea allí y 
se decida a comprarlas.

LOS OBJETIVOS DE UN 
FESTIVAL
Ir generando interés por 
ciertas series y asociarlas a 
determinadas marcas (sus 
cadenas o plataformas) es 
uno de los objetivos de un 
festival y, desde luego, aquél 
del que sacan mayor pro-
vecho canales como AXN. 
«Los festivales son un ex-
celente medio para que los 
canales o plataformas den a 
conocer sus novedades, li-
guen su contenido a su mar-
ca y generen conversación, 
ya que muchas de estas citas 
ofrecen además oportuni-
dades únicas para escuchar 

a los creadores y actores 
que protagonizan la indus-
tria», apunta a ese respecto 
Mercedes San José. También 
señala otro puntal impor-
tante de estos certámenes 
y que, habitualmente, es so-
bre el que se crean bastan-
tes festivales, que es acercar 
los profesionales detrás de 
las �cciones a su público.
El evento Crossover Series 
de San Sebastián lo lleva en 
su eslogan como «cultura de 
series», lo que se traduce en 
preestrenos, proyecciones 
con coloquio y charlas so-
bre diferentes aspectos de 
las series, desde su conexión 
con la política a cómo se 
hacen los efectos especiales 
de una �cción como Reina 

LOS FESTIVALES TIENEN 
UNA FUNCIÓN IMPORTANTE 
PARA CONSEGUIR VENTAS 
INTERNACIONALES

Canneseries ha 
conseguido hacerse 
un hueco por su 
capacidad para 
tener a grandes 
nombres paseando 
por su alfombra 
rosa
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Roja. Es el mismo propósito 
del Series Nostrum de Elche 
(Alicante), que suele dedicar 
una charla a los guionistas 
para que comenten la situa-
ción de su sector, y del LAB-
series de Valencia, que en su 
edición de este año dedicó 
una mesa redonda a ana-
lizar el fenómeno del true 
crime y otra a ver cómo ha 
cambiado la representación 
en televisión de la amistad 
masculina. Su labor es más 
de reunión de a�cionados a 
las series, mientras hay otros 
festivales más enfocados en 
lo promocional y en la pre-
sentación de nuevos estre-
nos.
A eso se dedicaba, por 
ejemplo, MiM Series, un 
evento que se celebraba en 
Madrid y que lleva en el lim-
bo desde 2021. Incluía unos 
premios que servían como 
celebración de lo mejor del 
año y proyectaba los prime-
ros capítulos de títulos que 
iban a verse en los siguientes 
meses. Es la misma razón de 
ser de FesTVal, con la dife-
rencia de que ahí participan 
también formatos de entre-
tenimiento. Tiene lugar en 

Vitoria, en septiembre, y es, 
de alguna manera, el pisto-
letazo de salida o�cioso a la 
nueva temporada televisiva. 
Es donde, por ejemplo, TVE 
suele presentar las nuevas 
ediciones del Masterchef de 
famosos.
Estos certámenes, sin em-
bargo, se quedan solo con 
una parte de todo lo que 
puede abarcar un festival. 
Quienes participan en ellos 
buscan promoción, que al 
público les vayan sonando 
los títulos de sus series y, 
con suerte, se genere curio-
sidad por verlas, pero no se 
va a ellos con la esperanza 
de encontrar esa �cción 
que vaya a convertirse en 
su estreno estrella del año. Y 
tampoco para buscar socios 
en una coproducción. Para 
eso existen eventos como 
Conecta Fiction, muy cen-
trado en el desarrollo de 
nuevas series y en poner en 
contacto a los profesionales 
que se dedican a ello, y es 
un aspecto que también se 
está potenciando en Iberse-
ries & Platino y en uno de 
los últimos festivales en lle-
gar, el South Series de Cádiz.

Esta cita resume bastante 
bien todos los elementos 
presentes en un festival de 
series, desde el lado promo-
cional al aprovechamiento 
turístico de la ciudad que 
lo acoge, pasando por el 
mercado y el lado más in-
dustrial. Su director, Joan 
Álvarez, a�rma que uno de 
sus objetivos era crear un 
«momento Hollywood en 
Cádiz» y apunta también 
cuáles son los grandes re-
tos a los que se enfrenta un 
evento de estas caracterís-
ticas: «Creo que son tres. 
Uno es la �nanciación; es-
tamos hablando de un fes-
tival que se mueve en torno 
a los dos millones y medio, 
dos millones novecientos 
mil euros de presupuesto, 
así que no es fácil la �nan-
ciación. Nosotros la hemos 
obtenido y la estamos ob-
teniendo, porque cada año 
hay que pelearla, tanto con 
aportaciones públicas como 
privadas. La segunda cues-
tión es la fórmula. Hay que 
tener una idea muy clara 
de lo que quieres conseguir 
con tu festival. Hay mucha 
competencia y, en ese sen-
tido, tu producto tiene que 
destacar sobre los demás, 
tiene que ser fácilmente 
identi�cable y esa identi�ca-
ción tiene que ser positiva 
para la industria. La industria 
tiene que estar contigo des-
de el primer momento, tie-
ne que verlo como algo útil 
para ellos».
En lograr esos tres objetivos 
está la clave para que los 
festivales de series dejen de 
verse como los hermanos 
pequeños de los de cine.

El equipo de la 
serie de Movistar 
Plus+ La Mesías, 
que el Festival In-
ternacional de Cine 
de San Sebastián 
incluyó en su Sec-
ción O�cial el año 
pasado
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P
atrocinado por Publi-
españa, está liderado 
por la Comisión de 
TV Conectada de 

IAB Spain, la asociación de la 
comunicación, la publicidad y 
el marketing digital en Espa-
ña, y ha sido elaborado en 
colaboración con Nielsen. 
Fue presentado por Belén 
Acebes, directora de Ope-
raciones en IAB Spain; Esther 
Balbací, directora de Marke-
ting Operativo en Publiespa-
ña; Francisco Bernabé, RVP 
Sales, Southern Europe en 

Nielsen y Maribel Vivancos, 
Media Solutions Managing 
director (Advanced TV) en 
GroupM Nexus.
TIVU ha hablado con Ace-
bes y Vivancos sobre este 

informe, que destaca un au-
mento signi�cativo en la pe-
netración de las televisiones 
inteligentes en los hogares 
españoles, una progresiva 
tendencia al protagonismo 
del contenido bajo deman-
da y de las plataformas de 
streaming así como una per-
cepción generalmente posi-
tiva de la publicidad en este 
sistema. También señala un 
cambio notable en los hábi-
tos de consumo y una ten-
dencia hacia su mayor uso 
en detrimento de la televi-

¿Cuál es el estado actual del mercado de TV conectada en España y cómo ha evolucionado 
en los últimos años? ¿Qué hábitos y preferencias tienen sus usuarios en comparación con la 
televisión tradicional? IAB Spain ha presentado el Estudio de Televisión Conectada 2024, 
un informe que intenta responder a estas y muchas otras cuestiones. Su objetivo: atraer nue-
vos anunciantes aprovechando sus indudables ventajas

por Jordi Casanova

Abajo, Belén Acebes, 
directora de Opera-
ciones en IAB Spain. 
A�rma que la alta tasa 
de adopción entre los 
profesionales sugiere el 
reconocimiento de la 
TV Conectada como un 
canal e�caz

LA REVOLUCIÓN 
DE LA TV 
CONECTADA:
UN GRAN FUTURO 
PARA LA 
PUBLICIDAD DIGITAL
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El 73% de los profe-
sionales que utilizan 
TV Conectada para 
publicidad emplean la 
compra programática 
la mayor parte del 
tiempo e incluso de 
manera exclusiva 

* Fuente: INE 2023

Copyright © 2024 The Nielsen Company (US), LLC. Con�dential and proprietary. Do not distribute.

sión tradicional, que aun así 
sigue siendo predominante.
Un informe que, sin em-
bargo, deja de lado algunas 
cuestiones clave que preo-
cupan al mercado, como la 
seguridad y la necesaria re-
gulación de la publicidad en 
un escenario relativamente 
nuevo, que en ocasiones su-
pone una competencia des-
leal frente a las estrictas nor-
mas de los canales de TDT.
Acebes lleva 12 años en IAB 
Spain, donde actualmente 
es Directora de Operacio-
nes. Con más de 25 años 
de experiencia en el sector 
publicitario digital, ha traba-
jado en Nielsen y combina 
su rol en IAB Spain con la 
docencia y la escritura de 
artículos en medios especia-
lizados. «A diferencia de las 
empresas privadas nosotros 

en IAB Spain somos una 
asociación empresarial sin 
ánimo de lucro. Trabajamos 
con los socios, y son ellos los 
que deciden en sus propias 
comisiones qué estudios 
realizar y qué parámetros 
analizar. Existe una comisión 
especí�ca, en este caso de la 
televisión conectada (CTV), 
que ha considerado que 
era necesario dimensionar 
este mercado, ofrecer cifras 
reales sobre su evolución», 
comenta.
El auge de la Televisión Co-
nectada (CTV) en España 
es innegable. Se espera que 
2024 y 2025 sean años clave 
para su consolidación, gra-
cias a la combinación de un 
alto nivel de adopción entre 
los consumidores y las ven-
tajas que ofrece a los anun-
ciantes en términos de per-

sonalización. Según el último 
Estudio de Inversión Publici-
taria en Medios Digitales de 
IAB Spain, la CTV es el me-
dio con mayor crecimiento 
y la tendencia parece que se 
mantendrá en los próximos 
años. «Cada estudio que 
hacemos realmente tiene el 
consenso de industria», re-
marca Acebes.
El informe ofrece una visión 
integral de este mercado, y 
busca identi�car y cuanti�-
car los hogares con televi-
sión inteligente (Smart TV) 
y analizar tanto los per�les 
de usuarios como los de no 
usuarios. Además, examina 
los hábitos y usos de la CTV, 
así como el uso de platafor-
mas de streaming y la per-
cepción de la publicidad en 
este medio. 
La investigación se llevó 

PENETRACIÓN DE TV CONECTADA

En toda España, el 95% de la población de entre 16-75 se conecta a internet regularmente. De la misma manera, un 95% de ellos usa TV conectada de una forma u otra (directamente por su 
SmartTV o por otros dispositivos). Esto último grupo representa alrededor de 32.7 millones de personas.

Población de España
16-75 años

Población Internauta
95%

TV Conectada
95%
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a cabo mediante entrevis-
tas asistidas por ordenador 
(CAWI) en marzo de 2024. 
Se entrevistó a 1500 per-
sonas representativas de la 
población española de inter-
nautas entre 16 y 75 años, 
con una muestra diseñada 
para re�ejar la diversidad en 
edad, género y comunidades 
autónomas. Este enfoque 
asegura una visión precisa 
y detallada del consumo de 
TV conectada en España.
El informe la de�ne como el 
acceso a contenidos audio-
visuales a través de Internet, 
ya sea mediante una Smart 
TV o una televisión conecta-
da a un ordenador, portátil, 
consola u otros dispositivos. 
«Ha existido cierta confu-
sión sobre lo que es la te-

levisión conectada, que en 
ocasiones se ha confundido 
con la OTT (Over the top). 
Es una de�nición consen-
suada por la industria», a�r-
ma Belén.
La penetración de la TV 
Conectada en España ha 
alcanzado un impresionan-

te 95% entre la población 
internauta de 16 a 75 años, 
lo que se traduce en apro-
ximadamente 32,7 millones 
de usuarios. Este crecimien-
to ha sido especialmente 
signi�cativo entre los jóve-
nes de 16 a 24 años y los 
hombres, sectores que han 
mostrado un aumento de 
5 puntos porcentuales en 
comparación con el año 
anterior. Este nivel de pene-
tración indica una adopción 
masiva y gran familiariza-
ción, lo que la convierte 
en un canal crucial para las 
campañas publicitarias. Este 
alto nivel de penetración 
demuestra su importancia 
y crecimiento sostenido en 
nuestro país. 
«España está muy bien po-

DISPONIBILIDAD Y CONECTIVIDAD A TV

El dispositivo por excelencia para consumir contenido de TV Conectada es el SmartTV (75%), seguido por los dispositivos
accesorios / set up boxes (34%).

¿Cuáles de los siguientes dispositivos tienes con posibilidad de conexión a internet? Si nos centramos en contenidos de vídeo en la TV de tu 
casa, a través de conexión a internet (lo que llamamos TV conectada), ¿cuáles son los dispositivos que usáis para ver esos contenidos?
Base: Todos los encuestados

Copyright © 2024 The Nielsen Company (US), LLC. Con�dential and proprietary. Do not distribute.

Abajo, Maribel Vivancos, 
Media Solutions Mana-
ging director (Advanced 
TV) en GroupM Nexus, 
quien a�rma que 
la publicidad en TV 
Conectada es efectiva 
para aumentar la 
notoriedad de marca y 
también para impulsar 
directamente las ventas
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sicionada respecto a otros 
países de nuestro entorno, 
tanto a nivel de penetración 
como de tiempo de consu-
mo. Somos uno de los paí-
ses que está adoptando más 
rápido la CTV y, por ejem-
plo, tenemos más penetra-
ción que en Italia, un país 
con características parecidas 
al nuestro», comenta por su 
parte Maribel Vivancos, que 
desde diciembre de 2023 es 
Presidenta de la Comisión 
de Televisión Conectada de 
IAB Spain y Value & Delivery 

Head de GroupM España.
Sus usuarios tienden a ser 
más jóvenes, con una mayo-
ría trabajando actualmente 
y con más estudios. Además, 
suelen vivir en hogares con 
un promedio de tres perso-
nas. Este per�l demográ�co 
es particularmente atractivo 
para los anunciantes, ya que 
estos usuarios tienen un 
mayor poder adquisitivo y 
son más receptivos a nuevas 
tecnologías y contenidos. 
«Este per�l sugiere que la 
CTV atrae a un segmento 
más dinámico y digitalmen-
te activo de la población», 
a�rma.
El dispositivo más común 
para consumir su contenido 
es el Smart TV (75%), se-
guido de dispositivos como 
los set-top boxes (34%). 
Además, un alto porcentaje 
de usuarios también utiliza 
smartphones, ordenadores 
portátiles y tabletas para 
acceder. «Entiendo que la 
pantalla grande siempre es 
y será el mejor sitio don-

de ver contenidos, pero es 
cierto que hoy en día el 
consumo es multidispositivo, 
y eso va a seguir siendo así. 
Es una ventaja que seguire-
mos utilizando», comenta.
El estudio también revela 
que el 65% de los usuarios 
utiliza otros dispositivos 
mientras consume CTV, 
como el teléfono inteligente, 
que destaca por encima del 
resto (92%), siendo la convi-
vencia casi universal. De he-
cho, 8 de cada 10 usuarios 
utilizan el segundo dispositi-
vo para navegar por las re-
des sociales y 6 de cada 10 
por internet. Esto indica una 
tendencia hacia el consumo 
multitarea y la integración 
de experiencias digitales. 
Los anunciantes deben por 
tanto considerar la creación 
de campañas multiplatafor-
ma que puedan ser vistas en 
diversos dispositivos, asegu-
rando así una mayor cober-
tura y efectividad. Esta alta 
penetración del smartphone 
también abre la puerta a 

¿CON QUIÉN VEN TV CONECTADA?
La mayoría de las personas que ve TV Conectada lo hace en compañía de su pareja, familia o solos.

¿Con quién/es ves la TV Conectada habitualmente?
Base: Encuestados que ven TV Conectada

Copyright © 2024 The Nielsen Company (US), LLC. Con�dential and proprietary. Do not distribute.

Con mi pareja

16 a 24 años: 31%

En familia

16 a 24 años: 58%
55 a 75 años: 31%

Sólo/a

25 a 34 años: 40%

Con niños/as

35 a 44 años: 39%

Con otros
adultos

16 a 34 años: 24%

La adopción de 
formatos de vídeo 
demuestra la 
preferencia por 
contenido visual y 
dinámico
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campañas interactivas y sin-
cronizadas.
El tiempo diario dedicado a 
ver CTV se ha incrementa-
do, y es ahora de entre una 
y tres horas diarias, con un 
promedio de 156 minutos, 
suponiendo un incremento 
de 24 minutos en compara-
ción con 2023. En este sen-
tido, la noche vuelve a posi-
cionarse como el momento 
preferido por los usuarios a 
la hora de consumir conte-
nido – con el 78% conec-
tándose de 21.00h a 23.00h 
-, siendo los momentos de 
mayor consumo antes de 
acostarse (63%) y durante la 
cena (58%).
La mayoría de los usuarios 
consume contenidos princi-
palmente en compañía de su 
pareja (53%), aunque tam-
bién lo hacen con la familia 
(41%) o solos (36%). Los 
contenidos más consumidos 
son los relacionados con el 
entretenimiento, como el 

cine (75%), las series (60%) 
y los deportes (50%); así 
como con la información de 
actualidad, como los infor-
mativos (46%). 
De hecho, las plataformas 
más usadas y conocidas por 
los españoles son Net�ix 
(57%), Amazon Prime Video 
(55%) y YouTube (53%). El 
estudio también revela que 
la mayoría de los encues-
tados estarían dispuestos 
a pagar entre 3 y 14 eu-
ros por suscripción, con 
un promedio de 7.2 euros. 
Además, dos de cada tres 
usuarios estarían dispuestos 
a aceptar publicidad a cam-
bio de abaratar el coste de 
sus suscripciones, algo que 
de hecho ya ocurre en casi 
todas.
Y es que precisamente la 
percepción de la publici-
dad en estos servicios ha 
mejorado respecto al año 
anterior. De hecho, casi el 
70% de los usuarios estaría 

dispuesto a abaratar el cos-
te del servicio a cambio de 
publicidad – aunque la mi-
tad de estos, solo si esta no 
interrumpe los contenidos 
que están viendo -. En este 
sentido, los consumidores 
pre�eren la publicidad antes 
(52%) o después de la pro-
gramación (37%).
Además, el estudio también 
pregunta a los responsables 
de agencias de publicidad: 
dos de cada tres profesio-
nales del sector a�rman que 
están invirtiendo, mientras 
que el 26% a�rma que su 
empresa lo hará dentro de 
un año. De hecho, el 94% 
de los profesionales la in-
cluye en su plan de medios. 
Vivancos se muestra con-
tundente: «la publicidad en 
televisión conectada ofrece 
coberturas adicionales a 
los medios tradicionales y 
la posibilidad de segmentar 
audiencias de manera muy 
efectiva».

¿QUÉ TIPO DE CONTENIDO VEN?

¿Qué tipo de contenidos sueles consumir a través de la TV Conectada?
Base: Encuestados que ven TV Conectada (n=1429)

Copyright © 2024 The Nielsen Company (US), LLC. Con�dential and proprietary. Do not distribute.

El cine, las series, 

los deportes y los 

informativos son 

el contenido más 

consumidos en TV 

Conectada.

La gestión del 
presupuesto publicitario 
para TV Conectada 
combina compra 
programática y 
modelos basados en 
el CPM (coste por mil 
impresiones)
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La mejora en la percepción 
de la publicidad indica una 
mayor aceptación y posi-
blemente una mejor calidad 
en los anuncios presentados. 
Además, la preferencia por 
anuncios antes o después del 
contenido muestra una sen-
sibilidad hacia la interrupción 
mínima durante la visualiza-
ción. «El estudio demuestra 
que la publicidad en TV co-
nectada tiene un impacto 
tangible en las decisiones de 
compra, subrayando su efec-
tividad como canal de mar-
keting», nos comenta Vivan-
cos. Según el estudio, el 40% 
de los usuarios descubren 
nuevos productos y servicios 
a través de la publicidad en 
TV Conectada y un 33% se 
anima a comprar después de 
ver estos anuncios.
Las principales barreras 
para el uso de la televisión 
conectada incluyen la falta 
de una televisión inteligente 
y la preferencia por el uso 

tradicional de la televisión. 
Solo el 5% de los encuesta-
dos no utiliza TV Conectada, 
y de ellos, alrededor de una 
cuarta parte dice que nunca 
ha oído hablar de esta tec-
nología, mientras que el 20% 
sabe qué es y planea usarla 
en el futuro. El informe des-
taca la necesidad de educar 
y demostrar los bene�cios 
de esta televisión y fomentar 
su uso. Pese a ello, un 64% 
de los encuestados que no 
tienen televisión inteligente 
están considerando comprar 
una en los próximos doce 
meses. 
«No hay duda de que esta-
mos viendo un cambio en 
cómo se consumen los con-
tenidos, especialmente con 
la proliferación de opciones 
digitales y la transformación 
tecnológica», comenta Ace-
bes. En ese sentido, y no 
es un tópico, los grandes 
eventos deportivos de este 
verano, como la Eurocopa 

o los Juegos Olímpicos de 
París, han contribuido nota-
blemente a la renovación del 
parque de televisores.
El estudio concluye que la 
televisión conectada se ha 
consolidado como una par-
te integral del consumo de 
contenidos en España, con 
una alta penetración y un 
uso creciente. Los jóvenes 
y los usuarios digitalmente 
activos lideran este cam-
bio, pre�riendo plataformas 
de streaming y mostrando 
una disposición a pagar por 
contenido de calidad. La pu-
blicidad en sus servicios se 
percibe cada vez más posi-
tivamente, aunque el precio 
sigue siendo una barrera 
para algunos usuarios. «La 
televisión conectada plantea 
desafíos para la publicidad en 
términos de cómo alcanzar a 
los consumidores de mane-
ra efectiva a través de estos 
medios en constante evolu-
ción», concluye Vivancos.

USO DE PLATAFORMAS -USUARIOS REALES

De las siguientes plataformas de TV conectada, ¿cuáles conoces y cuáles has utilizado por lo menos una vez en las 
últimas dos semanas?
Base: Todos los encuestados (n=1500) | No presente en la presentación de año pasado, por ende, no hay comparación

Copyright © 2024 The Nielsen Company (US), LLC. Con�dential and proprietary. Do not distribute.

¿Qué plataformas usan?

Net�ix, Amazon Prime Video y YouTube son las plataformas más usadas por los españoles.
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La inversión en TV 
Conectada seguirá 
creciendo a medida 
que las tecnologías 
y las métricas 
de rendimiento 
se perfeccionen, 
proporcionando una 
mayor con�anza en el 
resultado 
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AJUSTE DE 
EXPECTATIVAS

C
omo resultado de 
la implementación 
del Plan, tras una 
primera edición 

publicada en mayo de 2023, 
en junio de este año Spain 
Audiovisual Hub ha publi-
cado el segundo informe 
sobre el sector audiovisual 
en España, cuyo periodo de 
estudio se establece entre 
2019 y 2023. Un documen-
to exhaustivo y descriptivo 
que no solo recopila datos 
según los últimos años de 
los que se dispone registro, 
sino que proporciona una 
fotografía del impacto eco-
nómico-social de la industria 
y posibles trayectorias futu-
ras de crecimiento.
El informe utiliza la explota-
ción estadística del DIRCE 
(Directorio Central de Em-
presas) del Instituto Nacio-
nal de Estadística (INE) para 
analizar el contexto general 
del sector. Según la clasi�ca-

ción de los códigos CNAE, 
se ha identi�cado que el 
año 2023 marcó un punto 
de in�exión con el cierre 
de numerosas empresas. 
Las actividades de progra-

mación y emisión de radio 
y TV (CNAE 60) han ex-
perimentado un descenso 
sostenido durante más de 
una década. Sin embargo, las 
empresas dedicadas a acti-

EL SECTOR AUDIOVISUAL ESPAÑOL HA EXPERIMENTADO CAMBIOS SIGNIFICATIVOS EN LOS ÚLTI-
MOS AÑOS IMPULSADOS POR LA RÁPIDA EVOLUCIÓN TECNOLÓGICA, LAS NUEVAS TENDENCIAS 
DE CONSUMO Y LOS EFECTOS PERSISTENTES DE LA PANDEMIA. EL PLAN DE IMPULSO AL SECTOR 
AUDIOVISUAL ESPAÑOL - CONOCIDO COMO SPAIN AUDIOVISUAL HUB - ES UNO DE LOS EJES 
DE LA AGENDA ESPAÑA DIGITAL 2026 Y TIENE COMO OBJETIVOS PROMOVER LA PRODUCCIÓN, 
ATRAER LA INVERSIÓN INTERNACIONAL Y CONSTRUIR UN SÓLIDO ECOSISTEMA CAPAZ DE 
COMPETIR A NIVEL GLOBAL. ¿ESTÁ CONSIGUIENDO SUS OBJETIVOS?

por Emanuela Marrocu

INGRESOS GLOBALES DEL SECTOR AUDIOVISUAL EN 
ESPAÑA POR SEGMENTO, 2018-2027 (MILLONES DE EUROS)

Fuente: Entertainment & Media Outlook 2023-2027 España de PwC (2023). Nota: los datos de 2022 en adelante representan previsiones.
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Arriba, 4 estrellas, de 
Daniel Écija, Ágel Tur-
lán y Borja González 
Santaolalla para RTVE. 
Junto a estas líneas, 
Camilo Superstar, de 
Curro Novallas junto 
a Federico Untermann 
para Atresmedia

vidades cinematográ�cas, 
de vídeo y de programas de 
TV (CNAE 59), que habían 
mostrado un crecimiento 
sostenido, registraron una 
contracción signi�cativa 
en 2023, disminuyendo de 
9.289 a 8.749 empresas, lo 
que puede indicar una satu-
ración del mercado o una 
normalización del consumo 
post pandemia.
Analizando la industria en 
el conjunto de sus varios 
subsectores - cine, TV, vídeo 
OTT, publicidad, videojue-
gos, eSports, animación, me-
taverso y realidad extendida 
- se subraya la naturaleza 
cambiante de la economía 
indicando una posible tran-
sición hacia un modelo eco-
nómico más centrado en el 
sector creativo y digital, vin-
culado a la digitalización de 
los contenidos y el auge de 
las plataformas que facilitan 
el alcance de audiencias más 
amplias y diversas. 

HÁBITOS DE CONSUMO 
Y TENDENCIAS
En un contexto de ajuste 
de expectativas en cuanto a 
rentabilidad de los modelos 
de negocio y en el marco 
de una compleja actualidad 
geopolítica, se evidencia un 
profundo cambio en los há-
bitos de consumo de con-
tenidos.
El consumo de TV lineal 
continúa su descenso - aún 
representando una parte 
fundamental - alcanzando 
un mínimo histórico de 181’ 

diarios por persona, según 
el Informe Anual Barlovento 
2023, causando por ende 
la tendencia descendente 
de la publicidad televisiva 
clásica. En contraposición, 
el consumo de TV híbrida, 
que combina TV lineal con 
la transmisión por Internet, 
alcanza un máximo histó-
rico con un promedio de 
171’ diarios por espectador, 
16’ más que en 2022, lo que 
representa un aumento del 
10,3% respecto al año ante-
rior. 
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El auge de la TV híbrida está 
impulsado por el aumento 
de la penetración de los dis-
positivos móviles y la oferta 
de contenidos complemen-
tarios de las plataformas de 
streaming. Según el infor-
me Entertainment & Media 
Outlook 2023-2027 España 
(PwC, 2023), en España el 
segmento de Vídeo OTT 
durante el 2022 ha aumen-
tado un 31,2%. Es decir, el 
mercado OTT español casi 
se ha triplicado en tamaño 
desde 2019, cuando los in-
gresos fueron de 376M de 
€, a los 1.084M de 2022. 
Aunque se espera una des-
aceleración del crecimiento, 
la expansión continuará, con 
ingresos proyectados para 
alcanzar los 1.689 M de € 
en 2027. 
En términos generales, se-
gún el mismo informe Pwc, 
en España el sector de En-
tretenimiento & Medios cre-
cerá a una CAGR del 4.6%, 
alcanzando los 35,011 M 
de € en 2027. El mercado 
OTT ha pasado de un creci-
miento explosivo a una fase 
de madurez, con un mayor 
énfasis en rentabilidad y sos-
tenibilidad. Caracterizado 
por una competencia feroz 
entre Prime Video, Net�ix, 
Disney+, el mercado OTT 
necesita estrategias innova-
doras para atraer y retener 
suscriptores. 
En general, el contenido 
sigue siendo esencial y la 
industria está viendo una 
consolidación similar a la de 
la TV tradicional. La combi-
nación de nuevas estrate-
gias comerciales y la conti-
nua evolución del mercado 

garantizarán su expansión, 
aunque a un ritmo más 
moderado. Las cadenas de 
TV y plataformas están di-
versi�cando sus fuentes de 
ingresos mediante la imple-
mentación de modelos de 
negocio híbridos - incluyen 
suscripciones y contenido 
premium con anuncios - 
para compensar la disminu-
ción en la inversión publici-
taria tradicional.
Mientras el SVOD se des-
acelera, el AVOD se per�la 
como el próximo gran im-
pulsor del mercado, adap-

tándose a las nuevas realida-
des económicas y cambios 
en el comportamiento del 
consumidor, con una previ-
sión de ingresos de 275,40 
M de dólares para el 2024, 
basado en la tasa de cre-
cimiento anual esperada 
(CAGR 2024-2027) del 
7,95%, lo que en consecuen-
cia resultará en un volumen 
de mercado de 320,28 M 
de dólares para 2027.

INNOVACIÓN Y 
TECNOLOGÍA
En cuanto a tendencias, la 
revolución digital ya parece 
imparable, con la IA gene-
rativa emergiendo como la 
tecnología con mayor po-
tencial transformador. Sin 
duda el audiovisual está vi-

INVERSIÓN EN SERIES ESPAÑOLAS (2017-2020) (EN EUROS)

COMPARATIVA INVERSIÓN EN CINE FRENTE A 

INVERSIÓN EN SERIES ESPAÑOLAS (2017-2021) (EN EUROS)

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CNMC

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CNMC.

EL AVOD SE PERFILA 
COMO EL PRÓXIMO GRAN 
IMPULSOR DEL MERCADO 
AUDIOVISUAL
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viendo una era dorada de 
innovación gracias a tecno-
logías emergentes que per-
miten creación de realidades 
inmersivas como la Realidad 
Virtual (VR) y la Realidad 
Aumentada (AR), cuyo creci-
miento está respaldado por 
el despliegue del 5G y que 
tiene impacto directo, entre 
otros, en el segmento de los 
videojuegos. A este respecto, 
cabe destacar que el video-
juego español facturó 1.383 
M de € en 2022, un aumento 
del 8% respecto a 2021, de 
la que el 51% corresponde a 
Cataluña. Esta cifra contrasta 
con los 314 M que se factu-
raron en 2013, lo que per-
mite a�rmar que en la última 
década, según datos del Libro 
Blanco del videojuego 2023 
de DEV, el videojuego en 
nuestro país ha crecido un 
440% con un crecimiento 
agregado del 17,9%.
La animación es otro seg-
mento puntero en expan-
sión, muy ligado al desarro-
llo tecnológico. Baste pensar 

que de los presupuestos de 
producción para películas 
animadas, aun variando am-
pliamente, entre el 20% y 
el 25% se destina a efectos 
especiales.
Según datos de Preceden-
ce Research (2023), a nivel 
global para el año 2032, el 
tamaño de esta industria 
excederá los 779,73 M de 
dólares, lo que supone una 
tasa de crecimiento anual 
compuesta de 6,8% desde 
el 2023 al 2032.
En España, según datos 
de Audiovisual from Spain 
(ICEX, 2023) el sector de 

animación facturó cerca de 
950 M de euros en 2021. 
Es esencial para el progreso 
de la animación considerar 
la economía del sector más 
allá de la producción de 
contenidos, enfocándose en 
las tecnologías e innovacio-
nes emergentes.

INVERSIONES Y 
FINANCIACIÓN
La política regulatoria espa-
ñola, menos restrictiva que 
en otros países de la UE, ha 
creado un ambiente favo-
rable para la inversión ex-
tranjera. Las plataformas 

Arriba y en sentido 
horario: Cuéntame 
cómo pasó, de Miguel 
Ángel Bernardeau, 
Eduardo Ladrón de 
Guevara y Patrick 
Buckley para RTVE; 
Poquita fe de Pepón 
Montero y Juan Mai-
dagán para Movistar 
Plus+ y El silencio, de 
Aitor Gabilondo para 
Net�ix
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SVOD han jugado un papel 
fundamental, no solo apor-
tando capital sino también 
generando oportunidades 
de coproducción que han 
bene�ciado a la industria 
local. Según datos del ICAA, 
en 2023 un total de 77 
largometrajes han sido co-
producidos, cinco más que 
en 2022, en mayor medi-
da entre países europeos. 
Estas alianzas resultan en 
particular necesarias para 
productos de animación, cu-
yos presupuestos suelen ser 
muy elevados e imposibles 
de cubrir por la sola apor-
tación de entidades públicas 
(destacando el canal infantil 
Clan de RTVE como uno de 
los principales inversores de 
series y pelis animadas).
Comparado con mercados 
como Francia, Italia y Alema-
nia, España ha mostrado una 
mayor tasa de crecimiento 
tanto en ingresos como en 
inversión en contenido. Este 
desempeño superior se 
debe en parte a un enfoque 
estratégico en atraer y fa-
cilitar la inversión, así como 
a políticas �scales competi-
tivas. El reto está en la re-
visión y ajuste continuo de 
dichas políticas para man-
tener al país como destino 
atractivo para la producción.

COMPETITIVIDAD EN EL 
MERCADO DE AYUDAS
El ICAA resalta un creci-
miento notable en ayudas 
estatales al cine, con un in-
cremento del 40% en ayu-
das públicas desde 2019: en 
2023, se asignaron 106 M de 
€ al sector, la mayor cifra re-
gistrada hasta la fecha.

La distribución de ayudas 
en las categorías Selectivas y 
Generales muestra una pre-
ferencia por respaldar una 
amplia gama de proyectos. 
A pesar del aumento en la 
dotación presupuestaria, el 
número de proyectos be-
ne�ciarios no ha crecido 

proporcionalmente, sugi-
riendo un aumento en la 
competitividad y en los cri-
terios de selección para la 
concesión de estas ayudas .
El análisis de las ayudas a 
la producción revela que 
los proyectos dirigidos por 
mujeres reciben menos �-

EVOLUCIÓN DE LA FINANCIACIÓN POR TIPO DE OBRA 
(EN %) FORMATOS (2010-2020)

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la CNMC.

Arriba, una imagen de 
Berlín, de Álex Pina y 
Esther Martínez Lobato, 
para Net�ix 
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nanciamiento en compara-
ción con los dirigidos por 
hombres, tanto en catego-
rías generales como especí-
�cas de �cción y animación. 
Esto señala la necesidad de 
una mayor equidad de gé-
nero en la �nanciación de 
proyectos.
¿Cuánto se invierte en pro-
ducción en España? 
El análisis por formatos 
permite apreciar la dife-
rencia entre la inversión 
en la producción de pelis 
cinematográ�cas y la inver-
sión en producción de se-
ries españolas. En 2020, la 
inversión en series triplicó 
la realizada en películas al-
canzando una cifra de 233 
M de €.
Es interesante destacar que 
los proyectos de animación 
reciben el presupuesto me-
dio más alto, lo que podría 
re�ejar los costes de pro-
ducción intrínsecamente 
más elevados de este géne-
ro. Por otro lado, los docu-
mentales, aunque reciben 
menos en promedio que la 

animación, tienen un pre-
supuesto medio superior 
al de los proyectos de �c-
ción, lo que indica el interés 
en fomentar este formato 
como un medio de explo-
ración cultural y social.

CONCLUSIONES
El sector audiovisual espa-
ñol goza de una posición 
positiva en términos de 
crecimiento y potencial. 
Gracias a una combinación 
de políticas regulatorias fa-
vorables, inversión extran-
jera y un mercado interno 
sólido, España parece estar 

preparada para consolidar 
su liderazgo en la produc-
ción audiovisual en la UE. 
Los próximos años serán 
cruciales para capitalizar 
este crecimiento, con un 
enfoque en mejorar con-
tinuamente las políticas 
�scales, la formación y re-
tención del talento y la in-
versión en tecnología. Con 
estas estrategias, España no 
solo mantendrá su creci-
miento, sino que también 
aumentará su in�uencia 
en un mercado audiovisual 
globalizado y en constante 
cambio.

EVOLUCIÓN EN LA FACTURACIÓN/AÑO  
EN LA INDUSTRIA DE LA ANIMACIÓN Y DE LOS VFX  

EN ESPAÑA (2015-2020*) (EN MILLONES DE EUROS)

Fuente: Diboos. (septiembre 30, 2018). Evolución de la facturación de la industria de la animación y de los efectos visuales en España entre 2015 y 

2020 (en millones de euros). Nota: Los datos de 2018 a 2020 representan previsiones.
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Arriba a la izquierda, 
El cuerpo en llamas, de 
Laura Sarmiento para 
Net�ix. A la derecha, 
La caza. Guadiana de 
Agustín Martínez y Luis 
Moya para RTVE 
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UNIDOS 
POR LA CREATIVIDAD  

Y LA TECNOLOGÍA

A 
lo largo de cuatro 
días y por tercer 
año consecutivo 
la ciudad de To-

ledo se convirtió en punto 
de encuentro de la indus-
tria televisiva de Europa y 
América. Más de un millar 
de profesionales de 33 paí-

ses asistieron entre el 18 y 
el 21 de junio a Conecta 
Fiction & Entertainment, 
que celebró su octava edi-
ción, con su directora, Gé-
raldine Gonard, a la cabeza.
Con Portugal y Brasil como 
países foco, el Palacio de 
Congresos El Greco acogió 

24 paneles, 11 keynotes, 14 
sesiones de pitching, 8 ta-
lleres y 3 encuentros after 
work. Y para alegría de los 
asistentes, en esta ocasión 
el clima castellano-manche-
go fue benigno —frente a 
las sofocantes ediciones de 
2022 y 2023—, permitien-

LA OCTAVA EDICIÓN DE CONECTA FICTION & ENTERTAIMENT REUNIÓ EN TOLEDO A 
LA INDUSTRIA DE LA TELEVISIÓN Y EL ENTRETENIMIENTO. PROFESIONALES EUROPEOS Y 
AMERICANOS DEBATIERON SOBRE LOS RETOS DE UN SECTOR CREATIVO EN CONSTANTE 
CAMBIO, SOMETIDO A LAS INCERTIDUMBRES DE LA COYUNTURA MUNDIAL Y LOS NUEVOS 
MODELOS DE NEGOCIO IMPULSADOS POR IMPARABLES DESARROLLOS TECNOLÓGICOS

por Luis de Zubiaurre
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Arriba, Maria Rua 
Aguete, Senior Research 
Director Media & 
Entertainment en la 
consultora británica 
Omdia, durante su 
exposición 

to generará unos ingresos 
de un billón (one trillion, en 
inglés) de dólares, el 70%, 
procedente del vídeo, la 
televisión lineal y el strea-
ming». Supone un 6,4% más 
que en 2023, y gran parte 
de esos ingresos proviene 
de la publicidad: 62% en el 
caso del vídeo online, 43% 
en la TV y 32% en los vi-
deojuegos.
«Todo el mundo necesita 
publicidad, incluso Net�ix. 
El futuro es híbrido: el pago 
convive con los anuncios. 
Gracias estos planes de 
publicidad más baratos, las 
plataformas han consegui-
do reducir el nivel de churn 
(bajas)», precisa Rua Ague-
te, que continúa: «Para 
Amazon la opción con 
anuncios, que es por defec-
to, tiene un valor adicional, 
pues le generará ventas 

mediante el clic sobre los 
productos anunciados en 
Prime Video». No obstante, 
la opción con planes de pu-
blicidad solo está presente, 
a marzo de 2024, en unos 
cuantos países, que actúan 
como experiencias piloto: 
en el caso de Net�ix, en 
12 de los alrededor de 190 
países en los que opera; 
Disney, en 11 de más de 
150; Amazon Prime Video 
en 5 de más de 190.
A pesar del �orecimiento 
del negocio del streaming 
de pago, la publicidad sigue 
siendo el combustible que 
mueve la industria del en-
tretenimiento. Fue la pro-
tagonista de varias sesiones 
de Conecta, entre ellas el 
panel Marcas que navegan 
a través del contenido, cen-
trado en el branded content. 
Uno de sus ponentes, 

do algún que otro paseo 
por las callejuelas de la ciu-
dad imperial tras las inten-
sas sesiones de trabajo.
Las tendencias del merca-
do, los géneros, las nuevas 
vías de distribución de los 
contenidos, la coproduc-
ción, la �nanciación, la me-
dición rigurosa y global del 
vídeo, la propiedad inte-
lectual y los desafíos de la 
inteligencia arti�cial fueron 
todos ellos asuntos recu-
rrentes en las sesiones, las 
reuniones de trabajo y los 
corrillos espontáneos.
Y así también quedó de 
mani�esto en el Think Tank 
de Conecta celebrado el 
martes 18, donde se aven-
turó una etapa de fusiones 
empresariales para 2025, 
que podría derivar en un 
panorama audiovisual con 
proyectos más modestos. 
Aunque los presupuestos 
no se han reducido sustan-
cialmente, la in�ación se ha 
hecho notar en el sector. 
También se insistió en la 
necesidad de una legisla-
ción sobre la inteligencia 
arti�cial que, a la vez que 
garantice la propiedad in-
telectual, no frene su desa-
rrollo. La ley europea sobre 
la IA no entrará en vigor 
hasta 2026.
El crecimiento en el consu-
mo de contenidos de vídeo 
viene de la mano del strea-
ming, explicó Maria Rua 
Aguete, Senior Research 
Director Media & Enter-
tainment de la consultora 
británica Omdia, durante su 
ponencia sobre tendencias 
globales: «En 2024 la in-
dustria del entretenimien-
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Álvaro Bermúdez de Cas-
tro, Head of Corporate 
& Advertising del Grupo 
iZen, insistió en el valor de 
la tele de siempre: «La TV 
tradicional sigue funcionan-
do para alcanzar cobertu-
ras amplias, especialmente 
para grandes lanzamientos. 
A pesar de que la cuota de 
audiencia de la TV lineal ha 
bajado, todavía es un mer-
cado mucho menos ato-
mizado que aquello que se 
denomina “digital”».

Su colega Alfonso Gar-
cía-Valenzuela, CCO y 
director general del área 
Brand Entertainment de 
Mediabrands, también re-
bate la letanía de que la 
televisión está muerta: «La 
fuerza de la TV lineal se 
percibe porque las plata-
formas de streaming van 
hacia ese modelo». Ya no 
se limitan a los géneros de 
la �cción y el documen-
tal; ofrecen contenidos de 
entretenimiento y de de-
porte, típicos de los ope-
radores de TV; incluyen 
publicidad e incluso emiten 
en directo. «Los streamers 
buscan grandes eventos 
porque también necesitan 
llegar a públicos grandes 
para atraer a las marcas», 
precisa García-Valenzuela.
En este mundo de atomi-
zación extrema de la ofer-
ta, los anunciantes están 
despistados y confundidos. 

A la izquierda, Alfonso 
García-Valenzuela, de 
Mediabrands. Arriba, 
Álvaro Bermúdez de 
Castro, del Grupo iZen

EL FUTURO ES HÍBRIDO. 
TODO EL MUNDO NECESITA 
PUBLICIDAD, INCLUSO 
NETFLIX



39TIVÙ
Septiembre 2024

Con frecuencia faltan datos 
que valoren la rentabilidad 
de la inversión publicitaria; 
hay muchas fuentes diver-
sas, que no cuentan con la 
�abilidad y la transparencia 
que aportan los datos de 
la TV lineal. «La opacidad 
de datos por parte de las 
plataformas de streaming 
es un gran problema. Ni 
el productor ni el anun-
ciante disponen del dato 
concreto. Ello nos obliga a 
ser intuitivos, hacer aproxi-
maciones a partir de otros 
datos», expone el CCO 
de Mediabrands. «Con el 
branded content tenemos 
una gran oportunidad; el 
mercado está algo más frío 
y se necesitan vías para pa-
gar los contenidos; hay que 
aguzar el ingenio. Ahora hay 
muchas marcas que quie-
ren invertir en contenidos 
de entretenimiento».

Bermúdez de Castro pasó 
del mundo las agencias de 
medios a la productora 
iZen: «La visión de estos 
dos universos me ha re-
con�rmado la necesidad 
imperiosa de conectar los 
mundos de los showrun-
ners y de los marketers; los 
contenidos y la publicidad. 
Hoy todas las grandes mar-
cas están trabajando con 
branded content y branded 
entertainment. Por eso las 
productoras están creando 
sus unidades para unir mar-
cas y entretenimiento».
El branded content no bus-
ca resultados inmediatos; 
es una inversión a medio 
y largo plazo, para generar 
conexión y reputación, re-
marca Bermúdez de Cas-
tro: «No se trata de ven-
der un producto. Incluso 
hay contenidos de branded 
content, que en realidad son 
unbranded, porque la marca 
no aparece de manera ex-
plícita. Se habla de valores, 

de medidas en un sector 
concreto, pero sin citar a la 
marca que está detrás de 
ese contenido. Ese mensa-
je genérico es el propósito 
para la marca».
El mundo del audiovisual 
también está atrayendo 
a las grandes cadenas del 
consumo y la distribución. 
«Junto a Amazon, marcas 
tan potentes como Wal-
mart, Tesco y Boots están 
entrando en el negocio 
de la televisión conecta-
da, como canal de venta», 
detalla María Rua Aguete. 
Según datos de Omdia, en 
2023 la CTV supuso a nivel 
mundial el 20% de la inver-
sión publicitaria dirigida a 
televisión; para 2029 estima 
que se duplicará hasta el 
41%. Hoy por hoy los gran-
des reyes de los ingresos 
publicitarios en CTV son 
Google y Amazon, que se 
reparten el 40% de la tarta. 
Y en el conjunto del mun-
do online estos dos colosos 
y Meta se hacen con el 64% 
de la inversión publicitaria, 
según la consultora.
Dentro de la televisión co-
nectada, uno de los polos 
de desarrollo son los cana-
les FAST, una modalidad de 
TV que fue también obje-
to de mención recurrente 
en Conecta 8. Pola Hem-
powicz, CEO de la empre-
sa polaca Content Monar-
chy, lo explica con claridad: 
«Los canales FAST se crea-
ron como vía de distribu-
ción de bajo coste para 
canales de catálogo, no 
necesariamente premium, 
pero que tienen interés y 
salida en el mercado. Es 

CANALES FAST
EN EL PRIMER TRIME-

STRE 
DEL 2024

ESPAÑA

409 CANALES FAST

ITALIA

380 CANALES FAST

FRANCIA

484 CANALES FAST

REINO UNIDO

600 CANALES FAST

Fuente: Omdia

Abajo, Pola Hempowicz, 
CEO de la empresa 
polaca Content 
Monarchy 



40

EVENTOS

una forma low cost de renta-
bilizar los contenidos y hacer 
caja». Estos canales lineales 
también sirven para guiar al 
espectador, que se ve supe-
rado por las abrumadoras 
ofertas AVOD y SVOD que 
le obligan a un gran esfuerzo 
de selección.
Las ofertas más habituales, 
como indica la ejecutiva po-
laca «son los canales temáti-
cos por géneros o los single 
IP, monográ�cos, dedicados a 
una sola serie o programa, a 
un título». Según los informes 
que distribuye Content Mo-
narchy –a partir de los datos 
de la empresa Streammetrics 
que analiza 4.000 canales 
FAST en 25 países del mun-
do— los canales de docu-
mentales y de comedia son 
los más abundantes. El drama 
y el el true crime son otros de 
los géneros favoritos.
En España, en el primer tri-
mestre de 2024, había 409 
canales FAST, más que en 
Italia (380), pero menos que 
en Francia (484), Alema-
nia (508) y el Reino Unido 
(600), según datos aporta-
dos por Omdia. Estados Uni-
dos se lleva la palma con casi 
2.000 canales. En 2023 los 
ingresos por publicidad de 
FAST en todo el mundo ron-
daron los 6.000 millones de 
dólares, 5.000 de ellos en EE 
UU. Es un mercado en desa-
rrollo, aún no maduro: «Hay 
demasiados canales FAST: no 
todos van a sobrevivir. Aun-
que hay dinero para mone-
tizar este contenido, muchos 
desaparecerán. No obstante, 
en EE UU y Brasil ya hay más 
usuarios de FAST que de TV 
de pago», señala Rua Aguete.

En un foro como Conecta, 
que �ja el foco en la creativi-
dad, los contenidos son uno 
de sus puntales: junto a la �c-
ción, hace tres años amplió 
su horizonte a los formatos 
de entretenimiento. De ello 
se habló en la sesión Adap-
tando el entretenimiento a 
mercados locales: la fórmula 
mágica, moderada por Eva 
Baltés, editora de Tivú, en la 
que intervinieron Maarten 
Meijs, CEO de Talpa Studios 
(Países Bajos), y Carmen Fe-
rreiro, directora de Progra-
mas de Entretenimiento de 
Atresmedia.
«Países Bajos es un gran la-
boratorio de formatos. No-
sotros creamos teniendo en 
mente el mercado mundial. 

Como productora tenemos 
la suerte de disponer de 
acceso a la pantalla, porque 
nuestro dueño, John de Mol, 
también posee canales. Eso 
nos dota de una plataforma 
magní�ca para lanzar nuevos 
programas», explica Meijs. 
Con apenas 18 millones de 
habitantes, Países Bajos posee 
un 15% de la cuota de merca-
do en la exportación de for-
matos; es la tercera potencia 
mundial, por detrás de Reino 
Unido y Estados Unidos.
«En Atresmedia siempre 
hemos mirado más allá de 
nuestras fronteras, además 
de apostar por el producto 
nacional. A la hora de adaptar 
un programa, aparte de que 
se ajuste a las características 
de nuestra cadena, nos �ja-
mos en que sea un formato 
adaptable, que esté testado y 
funcione en otros mercados 
como Alemania o Reino Uni-
do», precisa Ferreiro.

LA FUERZA DE LA TV LINEAL 
SE PERCIBE PORQUE LAS 
PLATAFORMAS VAN HACIA ESE 
MODELO

Arriba Maarten 
Meijs, CEO de Talpa 
Studios (Países Bajos), 
y Carmen Ferreiro, 
directora de Programas 
de Entretenimiento de 
Atresmedia 
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Una de las novedades de 
esta edición del mercado 
se ha plasmado en Conecta 
Digital, una sección paralela 
dentro de la programación 
o�cial, dedicada a las nuevas 
fronteras del audiovisual a 
través de desarrollos tecno-
lógicos como la inteligencia 
arti�cial, las experiencias in-
mersivas, la realidad exten-
dida, etc.
De los retos y dudas que 
plantea la inteligencia arti-
�cial se ocupó la sesión IA 
sin miedo: abrazar la respon-
sabilidad ante el caos. Paco 
Torres, CEO de la produc-
tora sevillana Blend Studios 
explicó que «la IA se está 
desarrollando a tal veloci-
dad debido a que hay una 
necesidad enorme y urgente 
de contenido. Se trata de la 
mayor revolución industrial 
de la historia. Y el proceso es 
imparable».

Torres opina que la IA está 
democratizando el acce-
so a la creación audiovisual. 
«Hoy en día permite hacer 
una presentación de altísi-
ma calidad; iguala al creativo 
individual con las grandes 
corporaciones. Yo, por ejem-
plo, hago pitches publicitarios 
con IA. Pero luego ese ma-
terial hay que rodarlo para 
el spot �nal para no infringir 
derechos de IP».
Pilar Sánchez-Bleda, abogada 
especializada en tecnología y 
propiedad intelectual, y part-
ner de Auren, incide es este 
aspecto: «El problema es que 
para entrenar la IA se han 
utilizado datos protegidos 
por derechos; está habiendo 
multitud de demandas millo-
narias. El problema es cómo 
compensar lo que se ha he-
cho mal en el pasado».
Sánchez-Bleda explica que 
hoy por hoy las plataformas 
de streaming no aceptan 

contenidos creados median-
te IA. Y muchas empresas 
del sector han desarrolla-
do protocolos especí�cos 
y han establecido la �gura 
del supervisor de IA para 
evitar problemas legales. «Y 
hay otro problema adicional, 
tampoco menor: y es que 
lo que se crea con IA no se 
puede proteger intelectual-
mente; no hay una persona 
detrás. Hay que abrazar la IA, 
pero con cautela», concluye 
la abogada.
Por su parte, Hugo Gurgel, 
director general de la tec-
nológica Quanta (Brasil), 
no percibe la IA como una 
amenaza para el sector del 
audiovisual: «Creo que la IA 
no va a quitar valor a nues-
tros talentos: va a propor-
cionarnos más tiempo para 
que nos dediquemos a la 
creatividad. El factor huma-
no siempre estará allí, en el 
centro».

Abajo, Pilar Sánchez-
Bleda, abogada 
especializada en 
tecnología y propiedad 
intelectual y partner 
de Auren. Arriba 
dcha., Hugo Gurgel, 
director general de 
la tecnológica Quanta 
(Brasil).
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E
l informe Obra espa-
ñola en servicios de 
vídeo bajo demanda 
por suscripción: dis-

ponibilidad y prominencia 
– Edición 2024, realizado 
por Luis A. Albornoz, M.ª Tri-
nidad García Leiva y Pedro 

Gallo, del Grupo de In-
vestigación Diversidad 
Audiovisual de la 
Universidad Carlos 
III de Madrid, ofrece 
un estudio exhausti-
vo sobre este tema 

y cuenta con el apoyo 
del Instituto Universita-

El análisis de la presencia de los contenidos 
españoles en los servicios de vídeo bajo 
demanda por suscripción (SVOD) es 
fundamental para comprender cómo 
nuestras producciones se posicionan 
en un mercado dominado por grandes 
plataformas internacionales. Este fenómeno 
no solo afecta la visibilidad y el acceso 
a las obras españolas, sino que también 
tiene implicaciones culturales y económicas 
signi�cativas

por Jordi Casanova

MADE IN SPAIN: 
LAS PLATAFORMAS 

Y LOS CONTENIDOS 
PRODUCIDOS EN ESPAÑA
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rio del Cine Español de la 
UC3M. Se presentó en la 8ª 
edición de Conecta Fiction & 
Entertainment.
Su objetivo principal es 
analizar la disponibilidad y 
prominencia de las produc-
ciones españolas en seis ser-
vicios estadounidenses de 
SVOD ofrecidos en España: 
Net�ix, Prime Video, HBO 
Max, Apple TV+, Disney+ y 
SkyShowtime. Este análisis se 
enmarca en el proyecto de 
investigación Diversidad y 
servicios audiovisuales bajo 
demanda por suscripción, 
�nanciado por el Ministerio 
de Ciencia, Innovación y Uni-
versidades y la Agencia Esta-
tal de Investigación.
Hemos hablado con uno 
de los autores del informe, 
Luis A. Albornoz, director del 
Grupo de Investigación Di-
versidad Audiovisual. «Este 
es el tercero que realizamos. 
Su objetivo ha sido siempre 
responder a tres preguntas 
fundamentales: cuánta obra 
española hay en estos ser-
vicios de vídeo bajo deman-
da, qué tipo de obras están 
disponibles y cuáles son sus 
características, y por último, 
cuáles son los mecanismos 
de prominencia que utilizan 
los servicios para destacar la 
presencia de obras españo-
las», comenta.
La presencia y promoción de 
contenidos «locales», como 
las producciones españolas, 
son aspectos que requieren 
un análisis detallado para va-
lorar su visibilidad y el acceso 
a estas obras dentro de una 
oferta globalizada.
La metodología empleada 
para este informe incluye un 

trabajo de campo realizado 
en enero de 2024, donde se 
recopilaron datos sobre la 
cantidad y características de 
las obras españolas disponi-
bles en los catálogos de los 
servicios mencionados. Ade-
más, se evaluaron los meca-
nismos utilizados por estos 
servicios para destacar y pro-
mover dichas obras. Este aná-
lisis se realizó a través de la 
observación directa de las in-
terfaces de usuario de los ser-

vicios de SVOD, así como de 
entrevistas con expertos de 
la industria y un estudio com-
parativo de las estrategias de 
promoción empleadas.

PRINCIPALES 
HALLAZGOS
El informe revela que los 
seis servicios de SVOD ana-
lizados incluyen un total de 
1.591 títulos españoles úni-
cos en sus catálogos. Este 
número representa un in-
cremento de 185 obras en 
comparación con el año an-
terior. Prime Video y Net�ix 
son los principales contribu-
yentes, con 906 y 641 títulos 
respectivamente, acumulan-
do el 84% de la oferta to-
tal de obra española en los 
servicios analizados.
Su proporción varía signi�-
cativamente, desde Prime 
Video (15% de su catálogo); 
Net�ix y HBO Max (apro-
ximadamente 8%); Disney+ 
(6%) y SkyShowtime y Apple 
TV+: con aproximadamente 
el 1%.
«Este aumento en la disponi-
bilidad de contenido español 
re�eja un interés creciente 
por parte de las plataformas 
en diversi�car su oferta 

906

1.836 TÍTULOS ESPAÑOLES EN LOS 6 SERVICIOS

ESTOS DOS SERVICIOS ACUMULAN EL 84%
DE LA OFERTA TOTAL DE OBRA ESPAÑOLA

1.591 

TÍTULOS
ESPAÑOLES
ÚNICOS

165

111

9

4

641

NÚMERO DE TÍTULOS ESPAÑOLES 
POR OPERADOR

PROPORCIÓN 
DE OBRA 

ESPAÑOLA CON 
RESPECTO AL 

CATÁLOGO DE 
CADA SERVICIO
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y atender las preferencias 
del público de nuestro país», 
a�rma Luis A. Albornoz. Sin 
embargo, la presencia de 
obras españolas sigue sien-
do una fracción del catálogo 
total de estas plataformas, lo 

que indica un margen con-
siderable para aumentar su 
visibilidad y accesibilidad.
La mayoría de los servicios 
han implementado meca-
nismos para destacar las 
producciones locales y euro-

peas. Prime Video, Net�ix y 
HBO Max tienen secciones 
dedicadas a cine y series es-
pañolas, tanto en sus páginas 
de inicio como en las barras 
de navegación. Por otro lado, 
Apple TV+ es una excep-
ción notable, ya que no pre-
senta secciones especí�cas 
para el contenido español 
en su interfaz principal.
La prominencia de las obras 
españolas se mide no solo 
por su presencia en los ca-
tálogos, sino también por 
la forma en que estas se 
presentan al usuario. Prime 
Video y Net�ix lideran con 
estrategias efectivas para re-
saltar el contenido español.
El informe también destaca 
que las coproducciones in-
ternacionales representan 
una parte signi�cativa de 
la oferta española, con 380 
títulos incluidos en el total. 
Este aspecto subraya la im-
portancia de la colaboración 
transnacional en la industria 
audiovisual. «Estas copro-
ducciones permiten a las 
obras españolas acceder a 
mayores recursos �nancie-
ros y técnicos, así como a 
una distribución más amplia, 
lo que bene�cia tanto a los 
creadores como al público», 
nos cuenta Albornoz.
Las coproducciones pueden 
ayudar a las obras españo-
las a ganar reconocimiento 
en mercados extranjeros, 
aumentando su prestigio y 
atractivo global.
Este contenido, «promueve 
la diversidad cultural y ofrece 
a las audiencias internaciona-
les una visión de la cultura y 
sociedad de nuestro país. 
Además, el acceso global a 

OBRAS ESPAÑOLAS DISPONIBLES

TIPOS DE OBRAS ESPAÑOLAS DISPONIBLES

Net�ix Inc. / Net�ix
International B.V.

Empresa propietaria /
Prestataria del

servicio
Lanzamiento
en España Servicio

Servicio Otros*

Películas

FICCIÓN FICCIÓNANIMACIÓN ANIMACIÓNDOCUMENTAL DOCUMENTAL

Series

Títulos españoles
disponibles, 2022-2023

Enero
2022

Nº títulos
españoles

Enero
2023

Nº total
títulos*

% obra
española
respecto
al total

Títulos disponibles, 2024

20.10.2015 333

636

178

1

65

397

524

59

0

127

2

25

18

0

1

1

0

69

82

4

0

1

0

82

108

22

1

32

7

4

44

2

1

1

0

17

58

16

0

1

0

47

72

8

1

2

0

-

575

751

196

3

116

-

641

906

112

4

165

9

7.381

6.014

1.318

209

2.585

764

8,68%

15,06%

8,42%

1,91%

6,38%

1,18%

14.12.2016

20.10.2015

28.11.2016
(Inicialmente
HBO España)

01.11.2019

28.02.2023

Amazon, Inc. /
Amazon Digital
Germany GmbH

Warner Bros
Discovery, Inc. / HBO

Nordic AB

The Walt Disney Co. /
The Walt Disney

Company (Benelux) B.V.

Apple Inc. / Apple
Distribution
International

Comcast Corporation
y Paramount Global /

SkyShowtime Ltd.

Fuente: *JustWatch y trabajo de campo propio.

Nota: *Realities, cortometrajes, monólogos de comedia, entre otros

Fuente: elaboración propia.



45TIVÙ
Septiembre 2024

estas producciones permite 
a los creadores españoles 
llegar a una audiencia mucho 
más amplia, abriendo nuevas 
oportunidades en la indus-
tria audiovisual», prosigue 
Albornoz. En ese sentido, 
«España ofrece facilidades 
para la producción audiovi-
sual con costos inferiores a 
mercados como el británico 
o el alemán, y una variedad 
de atractivos escenarios».
Las plataformas contemplan 
la inversión en contenido es-
pañol como un valor, pero lo 
cierto es que están obligadas 
a ello ya está establecida por 
ley. «La directiva europea 
establece que los catálogos 
en un operador como Max 
o Net�ix tienen que ofre-
cer al menos un 30% de 
obra europea. Lo nuevo en 
la normativa española desde 
mediados de 2022 es que 
obliga a estos operadores a 
destinar una parte de sus in-
gresos generados en el mer-
cado español a la produc-

ción de contenido europeo, 
en concreto un 5%», a�rma. 
Prime Video: destaca como la 
plataforma con la mayor canti-
dad de obras españolas en su 
catálogo, con un total de 906 
títulos. Esta cifra representa el 
15% de su oferta total.
La segunda posición con 
641 títulos españoles en su 
catálogo es para Net�ix, lo 
que representa aproxima-
damente el 8% de su oferta 
total. La plataforma ha sido 
pionera en la promoción de 
contenido local a través de 
su programa de produccio-
nes originales.
HBO Max, actualmente 
MAX, también muestra un 
compromiso con la promo-
ción de contenido español, 
aunque en menor medida 
que las dos anteriores. Con 
aproximadamente el 8% de 
su catálogo compuesto por 
obras de nuestro país.
Apple TV+ es la plataforma 
con la menor proporción de 
obras españolas en su catá-

logo, representando apro-
ximadamente el 1% de su 
oferta global. 
Finalmente, Disney+ y SkyS-
howtime tienen una presen-
cia más limitada de conteni-
do español en sus catálogos, 
con aproximadamente el 6% 
y el 1% respectivamente. 
El estudio concluye que, 
aunque la presencia de 
obras españolas en los ser-
vicios de SVOD ha crecido, 
el porcentaje que estas re-
presentan en los catálogos 
totales se ha mantenido re-
lativamente estable debido 
al aumento paralelo de con-
tenido general. HBO Max es 
la única excepción, ya que su 
catálogo ha disminuido en el 
último año, redistribuyendo 
parte de sus producciones a 
SkyShowtime, aunque habrá 
que ver cómo evolucionan 
en el futuro.
La diversidad cultural y la 
promoción de contenido 
local son aspectos cruciales 
para el éxito de las plata-
formas de SVOD de origen 
americano en mercados es-
pecí�cos. La capacidad de 
ofrecer una amplia variedad 
de obras españolas no solo 
satisface las demandas del 
público local, sino que tam-
bién enriquece el catálogo 
global de estas plataformas. 
Sin embargo, para maximizar 
el impacto de las produccio-
nes españolas, es esencial 
que los servicios de SVOD 
implementen estrategias 
efectivas de promoción y 
accesibilidad.
El análisis de la distribución 
de las obras españolas por 
tipo revela patrones espe-
cí�cos entre los servicios 

DÉCADAS DE PRODUCCIÓN 
DE LAS OBRAS ESPAÑOLAS*

Servicio 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010
2020-
2023

1

5

2

0

0

0

1

24

2

0

0

0

3

18

2

0

0

0

40

47

13

0

0

42

14

28

6

0

0

1

87

162

10

0

0

44

310

411

25

0

2

62

185

211

51

4

7

16

Nota: *En el caso de las series, se consideró el año de producción de la última temporada disponible.

Fuente: elaboración propia.
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de SVOD. Los largometra-
jes predominan en Net�ix y 
Prime Video, re�ejando una 
estrategia centrada en ofre-
cer una amplia gama de pe-
lículas españolas. Además, las 
series tienen una presencia 
signi�cativa en HBO Max y 
Disney+, servicios que han 
apostado por incluir estas 
�cciones en sus catálogos. 
Por otro lado, los documen-
tales y la animación tienen 
una menor presencia en 
comparación con los largo-
metrajes y las series, desta-
cando en servicios como 
Apple TV+ y SkyShowtime, 
que aunque tienen catálo-
gos más pequeños, incluyen 
obras de estos géneros.
En cuanto al análisis compa-
rativo por género y año de 
producción, el drama es el 
de mayor representación en 
todos los servicios. La come-
dia también cuenta con una 
presencia relevante, espe-
cialmente en Net�ix y Prime 
Video. Los documentales, 
aunque prevalecen menos, 

están mejor representados 
en HBO Max y Apple TV+. 
En términos de años de 
producción, las obras recien-
tes (2019-2024) tienen una 
fuerte presencia, re�ejando 
su alto valor para atraer a la 
audiencia. Las obras clásicas 
(antes de 2000) son me-
nos comunes, pero algunas 
plataformas como Net�ix y 
Prime Video incluyen estos 
títulos en su oferta. 
Finalmente, el informe evaluó 
cómo cada plataforma desta-
ca las obras españolas en su 
interfaz de usuario. Net�ix y 
Prime Video presentan sec-
ciones dedicadas y utiliza al-
goritmos de recomendación 
para destacar este contenido. 
Y Apple TV+ y SkyShowtime 
no tienen secciones dedica-
das prominentes, y la visibi-
lidad de las obras españolas 
depende más de las búsque-
das especí�cas realizadas por 
el usuario.
Según Albornoz, «es proba-
ble que aumente la produc-
ción de contenido local en 

respuesta a las demandas del 
mercado y las regulaciones. 
Los operadores se enfren-
tarán al desafío de equilibrar 
la inversión en producción 
local con la necesidad de 
mantener un catálogo diver-
si�cado y atractivo para una 
audiencia global. El monito-
reo continuo y la adaptación 
a las tendencias emergentes 
serán clave para mantenerse 
competitivos y relevantes», 
comenta.
El informe sugiere aumentar 
la inversión en producciones 
locales, mejorar las estrate-
gias de promoción mediante 
algoritmos avanzados y sec-
ciones destacadas, fomentar 
las coproducciones interna-
cionales, implementar políti-
cas regulatorias favorables en 
colaboración con los regula-
dores, y monitorear el consu-
mo de contenido para ajus-
tar las estrategias según las 
preferencias del público.

IDIOMAS ORIGINALES DE LAS OBRAS ESPAÑOLAS

Nota: *Realities, cortometrajes, monólogos de comedia, entre otros

Fuente: elaboración propia.

Servicio Nº de
títulos

Castellano y lenguas coo�ciales Otros idiomas

641

906

111

4

165

9

553

815

97

0

158

8

23

36

3

0

0

0

7

4

1

0

0

0

1

1

1

0

0

0

51

40

7

4

7

1

6

10

2

0

0

0

Castellano Catalán Vasco Gallego Inglés Otros

LAS OBRAS DE LOS 
CATÁLOGOS ESTÁN EN 
CONSTANTE EVOLUCIÓN 
ADAPTÁNDOSE AL MERCADO
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GUION, DIRECCIÓN 
E INTERPRETACIÓN A 
CARGO DE UNA IA

«C
reo que de aquí 
cinco años po-
dremos hacer 
una película 

entera —desde el guion has-
ta la producción y los efectos 
visuales— sin levantarnos de 
la cama». Estas son las palabras 
pronunciadas por Guy Bisson, 
director ejecutivo de Ampe-

La inteligencia arti�cial empieza a ser una pieza básica en todas las fases de los contenidos audio-
visuales, desde el concepto hasta la posproducción. AMPERE ANALYSIS ha examinado hasta qué 
punto y de qué manera esta tecnología se ha deslizado en toda la cadena de valor de la industria, 
de qué herramientas disponemos y qué implicaciones tienen para los profesionales «humanos»

por Eliana Corti

TECH

En el primer grupo, el del 
bombo, tenemos el blockchain 
o los NFT, mientras que, en el 
segundo, el del impacto real, 
la televisión digital y la IPTV 
—por poner un ejemplo por 
todos conocido— se han ocu-
pado de hacer su trabajo cam-
biando el escenario sin añadir 
titulares de por medio. Es decir, 
sin hacer mucho «ruido».
Lo que el webinar abordó es el 
cambio de opinión de Bisson y 
los investigadores de Ampere 
Analysis sobre el papel de la 
IA, esto es, cómo esta tecno-
logía forma parte de todas las 
fases del proceso de produc-
ción de la industria audiovisual. 
Ya en la primera, la del rodaje, 
la máquina puede encargarse 
perfectamente de generar pla-
tós y localizaciones. Mientras 
que, en posproducción, esa 
misma IA podrá intervenir en 
las escenas para evitar tener 
que rodar de nuevas. Lo que 
signi�ca, por qué no, revisar 

re Analysis, en el discurso de 
cierre del webinar AI in the TV 

and movie creation and value 

chain, en el que se examinó 
en profundidad el papel de la 
inteligencia arti�cial (IA) en la 
industria audiovisual. «Cuando 
empecé a trabajar en este pro-
yecto, hace unos seis meses, 
era bastante escéptico sobre 
el impacto de la IA», continuó, 
admitiendo más tarde el cam-
bio de opinión.
Desde esta perspectiva, para 
el analista también las nuevas 
tecnologías están llamadas a 
cambiar la manera de hacer 
de la industria. El escepticismo 
de Bisson tiene mucho que ver 
con la historia tecnológica del 
audiovisual, en la que ha visto 
en primera persona el anuncio 
de novedades que tenían que 
ser «revolucionarias» y que, 
al �n y al cabo, acabaron en 
«mera palabrería».
Es el abismo que separa el 
bombo del impacto real.
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también la cronología de las fa-
ses de creación y producción 
de una película o una serie.
Otra fase que también cam-
bia es la puesta en marcha del 
proyecto, digamos, mediante el 
análisis en profundidad de los 
objetivos en la fase de guion. 
Además, también la factura-
ción se verá afectada.
«Cabe esperar que los datos 
asociados a los contenidos 
tengan cada vez más valor, lo 
que llevará a la creación de 
oportunidades de moneti-
zación con el apoyo de la IA. 
El potencial de las fuentes de 
ingresos basadas en datos se 
está ampliando, desde nuevas 
opciones de anuncios y de pu-
blicidad por emplazamiento, a 
la reducción del churn, la crea-
ción de diferentes versiones de 
contenidos adaptadas al target, 
la identi�cación más e�ciente 
de la propiedad intelectual o 
la existencia de oportunidades 
adicionales como el uso de ca-
tálogos para entrenar la IA y 
los partnerships», reza el infor-
me de Ampere Analysis.

CIENCIA (FICCIÓN) VS. 
REALIDAD
Aunque a la mayoría nos ge-
nere cierta confusión, el papel 
de la inteligencia arti�cial en 
la producción televisiva y ci-
nematográ�ca ha hecho mu-
cho camino. Solo hay que ver 
cuánto han avanzado hasta la 
fecha multinacionales de mu-
cho peso como OpenAI, Goo-
gle, Meta, Amazon, Microsoft y 
Nvidia. Dicho esto, y a la vista 
de los rápidos avances, la legis-
lación y la puesta en práctica 
de las actividades de control y 
seguimiento (empezando por 
la Ley europea de IA) son más 
necesarias que nunca, lo cual 

no quita que siguen las dudas 
de si son su�cientes. Y esto ex-
plica en parte las reivindicacio-
nes de los sindicatos de acto-
res y autores estadounidenses 
SAG-AFTRA y WGA, respec-
tivamente, que, a pesar de me-
ses de huelgas (incluso si hacía 
muy poco que habían pactado 
el nuevo contrato), parece que 
su victoria no podrá proteger 
a los profesionales «huma-
nos». Aquí tenemos que decir 
que, según algunos críticos, el 
contrato SAG-AFTRA no está 
exento de errores, como no 
prever la facultad de revocar el 
consentimiento —a largo pla-
zo— para el uso de la propia 
imagen y voz para la IA).
En cualquier caso, es innegable 
que la inteligencia arti�cial ya 
está aquí, y que su oferta es 
amplia y diversa. «Es impor-
tante recordar que existen 
varios tipos de inteligencia ar-
ti�cial», nos dice Bisson.
Hoy por hoy, la «verdadera» 
IA —es decir, la máquina do-
tada «genuinamente» de inte-
ligencia (tipo SkyNet en Termi-
nator)— nos sigue quedando 
lejos
La industria actualmente ex-
plota dos tipos de IA, la ge-
nerativa, capaz de generar 
contenido nuevo a partir de 
datos existentes (el conocido 
ChatGPT), y la discriminativa, 
que aplica nuevos datos a pa-
trones existentes veri�cando 
su aplicación. Un ejemplo es el 
nuevo servicio en línea de aná-
lisis de guiones llamado Script 
Analysis, que evalúa si un guion 
es adecuado o no para un pú-
blico concreto.
«El lenguaje de la IA es una se-
rie interconectada de tecnolo-
gías y conceptos», nos recuer-
da Bisson, y es precisamente 

esta capacidad de conexión lo 
que le permite actuar en todas 
las fases de la cadena de valor.

LA CREACIÓN CON IA
Con la tecnología actual, ya 
podemos usar herramientas 
de inteligencia arti�cial desde 
las primeras fases del proceso 
creativo de un producto cine-
matográ�co o televisivo, desde 
la concepción de la idea hasta 
el pitch, y de la redacción del 
guion a su desarrollo. Algunos 
ejemplos de lo que uno pue-
de encontrarse en el mercado 
son Google Gemini (genera 
una serie de ideas a partir de 
un único concepto, crea trata-
mientos, sinopsis y desarrolla 
resúmenes de episodios indi-
viduales), Largo (explota la IA 
discriminativa para evaluar las 
perspectivas comerciales de 
los guiones, ofreciendo análisis 
y feedback, opciones para pla-
ni�car la �nanciación y opor-
tunidades de establecer con-
tactos) y Scriptbook (análisis 
y previsión de las perspectivas 

Dos ejemplos de IA 
aplicada al audiovisual: 
un guion visionado por 
FilmUStage (arriba) e 
iZotope Dialogue Match, 
un software de mezcla 
y postproducción de 
diálogo y sonido

DEFINICIONES

IA GENERATIVA

inteligencia arti�cial 

que puede crear 

contenido nuevo a 

partir de grandes 

cantidades de datos. 

Aprende de las 

fuentes existentes, 

interpretándolas, 

analizándolas y creando 

nuevas relaciones entre 

los datos.

IA DISCRIMINATIVA

inteligencia arti�cial 

creada para generar 

resultados a partir de 

grandes cantidades de 

datos. No está pensada 

para crear contenido 

nuevo, sino que utiliza 

tecnologías similares de 

aprendizaje automático 

para interpretar 

grandes cantidades 

de datos a través de 

los cuales calcular 

patrones y relaciones 

particulares.
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autores y agentes para que 
puedan veri�car hechos, con-
trolar posibles plagios y la le-
gibilidad del texto. Y luego está 
Story�t, utilizado para el análi-
sis de guiones y de los puntos 
fuertes y débiles de la trama 
y los personajes, para lo cual 
predice la reacción del público.
Ello hasta llegar a la fase de de-
sarrollo y �nanciación, para la 
cual el mercado dispone tam-
bién de muchas herramien-
tas para optimizar la fase de 
plani�cación, la redacción de 
contratos y la preproducción. 
Scenechronize, por ejemplo, 
facilita la gestión segura de 
documentos de producción 
y distribución. FilmUStage in-
terviene en la fase de organi-
zación elaborando resúmenes 
de guiones y creando una 
agenda de rodaje, además de 
identi�car cualquier área de 
riesgo en términos legales y de 
seguridad. En cambio, Story-
boarder crea guiones grá�cos 
a partir de textos escritos, 
mientras que Cinelytic utili-
za una IA discriminativa para 
apoyar las decisiones de los 
clientes, léase, proporcionando 
análisis de talento, estrategias 
de distribución y previsiones 
�nancieras.

PRODUCCIÓN Y 
DISTRIBUCIÓN
Hemos llegado a la fase de 
producción y posproducción, 
dos ámbitos en los que el uso 
de la inteligencia arti�cial es 
más conocido, aunque solo 

comerciales de un proyecto).
Por desgracia o por suerte, la 
necesidad de supervisión hu-
mana sigue allí. Buena prueba 
de ello es el error de la má-
quina en el ejemplo que nos 
cuenta Ampere Analysis. Los 
investigadores pidieron a Ge-
mini que creara algunas pro-
puestas para series, una de las 
cuales se basaba en un club de 
Chicago. A la IA no se le ocu-
rrió otro título que Cotton Club 
Con�dential, un famoso club 
neoyorquino.
Pero si el hombre puede y 
debe supervisar a la máquina, 
gracias a la inteligencia arti�cial 
podemos evaluar rápidamen-
te un sinfín de oportunidades, 
riesgos y bene�cios, examinan-
do los puntos fuertes y débiles 
de los guiones con aportación 
de sugerencias de mejora.
La IA también tiene un puesto 
en la fase de revisión, en este 
caso a través de la herramien-
ta en desarrollo AI Canto, que 
permite analizar y re�nar ideas. 
La particularidad es que la re-
visión se hace desde distintos 
puntos de vista, es decir, crean-
do personajes digitales capa-
ces de analizar el texto des-
de perspectivas particulares, 
como un directivo especial-
mente crítico, un experto en 
juegos o un ejecutivo interesa-
do en la perspectiva de la ge-
neración Z. Otro ejemplo es el 

de Vault, una IA que analiza los 
metadatos de títulos que pue-
den encontrarse en el merca-
do (utiliza un GPT entrenado 
con más de 60.000 guiones y 
miles de per�les de persona-
jes) para predecir resultados 
sobre determinados públicos, 
posibilidades comerciales de 
productos y recomendaciones 
de marketing. Originality por 
su parte, se dirige a guionistas, 

Desde la izquierda, 
en sentido horario: 
Spellbook (área legal y 
redacción de contratos), 
Wonderstudio de 
WonderDynamics (VFX) 
y Waymark (admini-
stración)  

UNA IA PARA CADA FASE

EXISTEN VARIAS HERRAMIENTAS Y PROGRAMAS DE 
INTELIGENCIA ARTIFICIAL PARA QUIENES TRABAJAN EN LA 
INDUSTRIA DE LA TELEVISIÓN Y EL CINE, EN TODAS SUS FASES. 
ESTA ES LA LISTA QUE NOS FACILITA AMPERE ANALYSIS:

Escribir, hacer borradores y pitches: Google Gemini, Chat 
GPT/DALL-E, FilmUStage, Originality, Simpli�ed y Adobe Firefy.
Revisión, evaluación y desarrollo: AI Canto, Story�t, Largo, 
Cinelytic, Scriptbook y Vault.
Administración legal y de contratos: Juro, Spellbook, 
LawGeex, Checkbox AI, Metaphysic y Elevate.
Preproducción: Scenechronize, Celtx, FilmUStage, RivetAI, 
Storyboarder y Vault.
Vídeo y sonido: Sora, Runwayml, Pictory, Adobe Sensei, 
BlackMagic DaVinci Resolve, iZotope RX, Vizrt, DeepVoodoo, 
Vanity AI, Respeecher, Meta AudioGen y Topazlabs.
Administración y actividades paralelas: Adobe Marketo 
Engage, Waymark, Adobe Journey Optimizer, Vidyo, Ryff y 
OpusClip.
Localización, adaptaciones y recomendaciones: Papercup, 
Otter.ai, Iyuno, WonderDynamics, Deepdub y WSC Sports.
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sea porque es donde pode-
mos ver su uso en la práctica.
«La producción es esencial-
mente una construcción de 
vídeo y sonido», dicen los 
investigadores. De hecho, la 
IA interviene para capturar y 
generar formas de audio y ví-
deo. Quizá la plataforma más 
conocida sea Sora, la herra-
mienta de generación de ví-
deo de OpenAI (ChatGPT), 
capaz de generar uno entero 
en alta de�nición a partir de 
una entrada textual, con consi-
derables implicaciones para la 
edición y los efectos especia-
les. Trey Parker y Matt Stone, 
los padres de South Park, crea-
ron DeepVoodoo, a la que 
describen como una deep-fake 
company especializada en el 
face swapping o intercambio 
de rostros. Solo está disponi-
ble para uso profesional.
En cuanto al sonido, tenemos 
Respeecher, especializada en la 
clonación de voces para pelí-
culas, proyectos televisivos y 
videojuegos. El servicio, que 
cuenta a su vez con herramien-
tas de doblaje y localización, 
a�rma «poder crear el mode-
lo de voz perfecto a partir del 
material de origen». También 
Adobe tiene una IA, en su caso 
llamada Adobe Sensei, y Meta, 
creadora de AudioGen, un 
programa que genera un en-
torno sonoro a partir de una 
descripción textual.
Y llegamos a la fase de distribu-
ción y a todos aquellos aspec-
tos relacionados con la gestión 
y venta del producto audio-
visual y su localización. Es en 
esta fase en la que entran en 
juego algoritmos de recomen-
dación y descubrimiento de 
contenidos, unas herramientas 
que suelen ser propias de cada 

operador. Pero también es la 
fase en la que la IA demuestra 
su capacidad para optimizar 
costes, por ejemplo, permi-
tiendo crear subtítulos de for-
ma rápida y barata para varios 
países. Papercup tiene una 
base de datos de voces propia 
que le sirve para generar vo-
ces sintéticas que se adaptan a 
los personajes. Cuenta además 
con un sistema de casting de 
voz e incluye una fase «hu-
mana» de control de calidad. 
Deepdub es, en cambio, un 
programa de gestión de de-
rechos de voz para los artistas 
cuyas voces son clonadas por 
la inteligencia arti�cial. Luego 
tenemos todo el mundo de la 
posproducción y la publicidad 
por emplazamiento, en que in-
tervienen sistemas como Ryff, 
que permite la inserción digital 
de productos y marcas en el 
material rodado, hasta perso-
nalizarlos en función del target 
y otros parámetros.

LA CUESTIÓN MORAL

La tecnología también inter-
viene, como no, en la fase 
legal y contractual, ayudando 
a los profesionales a redactar 
y revisar contratos, como ha-
cen herramientas como Juro 
o Spellbook. Metaphysic por 
su parte se ocupa del inter-
cambio de caras e incluye he-
rramientas para la gestión de 
derechos y el consentimiento 
de los actores.
Sin embargo, son muchas las 
cuestiones legales que deben 
tenerse en cuenta. Nos referi-
mos al papel de los derechos 
de autor en el entrenamiento 
de la IA, el de la propiedad de 
la propiedad intelectual y el 
de los contenidos generados, 
la validez y �abilidad de estos 

(es decir, quién es legalmente 
responsable de los errores co-
metidos por la IA), además de 
los posibles sesgos y proble-
mas de representatividad en el 
entrenamiento de la máquina, 
por no hablar de otras cues-
tiones como la privacidad y la 
protección de datos. A partir 
de aquí, queda claro por qué 
los actores insistieron en en-
contrar fórmulas para prote-
ger y pagar a los profesionales, 
que en realidad son la fuente 
real de desarrollo de aplica-
ciones. A pesar de los nume-
rosos instrumentos y usos en 
bene�cio de quien trabaja con 
ellas y de los entusiastas de la 
tecnología, la IA sigue llena de 
zonas oscuras en las que no 
está claro cómo intervenir.
De hecho, el informe de Am-
pere Analysis concluye así: «El 
uso de la IA en la industria del 
cine y de los medios de co-
municación —en ámbitos que 
van desde la creación de con-
tenidos hasta los algoritmos de 
recomendación y la tecnolo-
gía deepfake— tiene diversas 
implicaciones jurídicas que los 
cineastas, los productores y los 
creadores de contenidos no 
pueden pasar por alto. El mo-
tivo de mayor preocupación 
es la cuestión de los derechos 
de autor y, fundamentalmen-
te, qué posición ocupan en el 
espectro legal los contenidos 
producidos por humanos, asis-
tidos por IA o generados to-
talmente por IA». ¿Podremos 
usar un algoritmo para respon-
der a estas preguntas?

Guy Bisson, director 
ejecutivo de Ampere 

Analysis. Abajo, 
Runwayml (creación de 

imágenes) 
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EL EPICENTRO DEL 
SECTOR AUDIOVISUAL 
IBEROAMERICANO

E
l evento de referen-
cia para la industria 
audiovisual ibe-
roamericana vuelve 

a celebrarse este año. Del 1 
al 4 de octubre, Matadero 
Madrid acogerá su cuarta 
edición, reuniendo a des-
tacados profesionales del 
sector, analistas, y repre-
sentantes institucionales. A 
continuación, detallamos las 
claves de este foro, desta-
cando los temas principales 
y los participantes con�r-

mados.

PANELES Y 
CONFERENCIAS
La programación 
de Iberseries & Pla-
tino Industria 2024 
promete ser va-
riada. Entre los pa-
nelistas con�rma-
dos se encuentran 
Marta Sanz (AMC 
Networks Inter-
national Southern 
Europe), Emilio 

Sánchez Zaballos (Atres-
player), Dago García (Ca-
racol TV) o Patrick Fischer 
(Creativity Capital), quienes 
compartirán sus conoci-
mientos sobre las tenden-
cias actuales y futuras del 
sector audiovisual. También 
han con�rmado su presen-
cia reconocidos profesiona-

les de la industria, analistas 
y representantes institucio-
nales y de diferentes orga-
nismos y entida-
des, como Ignasi 
Camós y Carmen 
Paéz (Ministerio 
de Cultura de 
España), Carlos 
Gómez (EGE-

Iberseries & Platino Industria 2024 se per�la como una cita imperdible para los profesionales del 
sector audiovisual. Este año se per�la con una agenda rica en conferencias, paneles y oportunida-
des de networking. El foro promete o�ecer valiosas perspectivas sobre el futuro de la industria

por Eva Baltés

EVENTOS

Un momento 
de Iberseries & 
Platino Industria 
del año pasado. 
Este año también 
habrá paneles, 
conferencias y 
análisis 

EMILIO SÁNCHEZ 
ZABALLOS

MARTA SANZ

PATRICK FISCHER
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DA México), 
Peter Ander-
matt (Creativa 
Europa Media), 
y creadores, 
guionistas y/o 

directores como Diego Ra-
mírez Schremp o Martín 
Vatenberg.
Una de las temáticas cen-
trales será la �nanciación 
en la industria audiovisual. 
En la conferencia El futuro 
de la �nanciación: estrate-
gias y mitigación de riesgos, 
�nancieros internacionales 
como Tyler Gould (Magne-

tic Labs) y Elisa 
Alvares (Jaca-
randa Consul-
tants) analiza-
rán el estado 
actual del sec-
tor, los nuevos 
modelos de 

negocio, y las dinámicas de 
inversión.

CREATIVIDAD 
Y TALENTO
La creatividad y el talento 
también tendrán un espa-
cio destacado en el foro. La 

sesión Inspira-
ción en acción: 
showrunners, el 
ADN del pro-
yecto contará 
con la parti-
cipación de 

Arantxa Echevarría (crea-
dora de Chavela), Amaya 
Muruzabal (creadora de 
Reina Roja), y Diego San 
José (creador de Celeste), 
entre otros. Estos creado-
res compartirán sus ex-
periencias y desafíos en la 
producción de contenido 
innovador y de alta calidad.

TECNOLOGÍAS 
INNOVADORAS
La tecnología juega un papel 
crucial en la evolución del 
sector audiovisual. La confe-
rencia La revolución del audio-
visual: implantación del Doble 
Digital en las produccio-
nes explorará las opor-
tunidades y bene�cios 
que presenta esta in-
novadora técnica, des-
de efectos especiales 
hasta recreaciones de 
escenas icónicas. Participarán 
expertos como Clara Rui-
pérez (Telefónica) y Curro 
Royo (DAMA).

INTELIGENCIA 
ARTIFICIAL Y 
GENERACIÓN Z
El impacto de la inteligencia 
arti�cial (IA) en el sector 
audiovisual será otro tema 
clave, con una conferencia 
especí�ca titulada Impacto 
de la IA en el sector audio-
visual: usos y consecuencias. 
Esta sesión, presentada por 
EGEDA, contará con la par-

ticipación de Santiago Yuste 
(Secuoya Content Group) 
y Ricardo Vaca (Barlovento 
Comunicación).
Asimismo, la sesión Gene-
ración Z: Consumo, Engage-
ment y Nuevos Modelos de 
Negocio abordará cómo las 
marcas están adaptando sus 
estrategias para captar la 
atención de los nativos di-
gitales, con panelistas como 
Gonzalo Pastor (Webedia 
España) y Pilar Sánchez Ma-
cías (YouTube).

JORNADA US DAY
El US Day será una de las 
jornadas más destacadas, 
centrada en el contenido 
hispano en Estados Unidos. 
Ejecutivos como Carlos 
Quintanilla (Sony Pictu-
res Television) y Leonardo 
Zimbrón (3Pas Studios) dis-
cutirán cómo crear proyec-
tos auténticos que atraigan 
a la audiencia hispana en 
EUA. También se explora-
rán las oportunidades de 
coproducción entre Esta-
dos Unidos y los territorios 
iberoamericanos, con la 
participación de 
Georgina Gonzá-
lez (NBC Univer-
sal), Jacobo Apari-
cio (Anonymous 
Content) y James 
Costos, presiden-
te de Secuoya 
Studios (EUA).
Iberseries & Plati-
no Industria 2024 
se per�la como 
una cita imperdi-
ble para profesio-
nales del sector 
audiovisual de ambos lados 
del Atlántico.

ARANTXA ECHEVARRÍA

CURRO ROYO

ELISA ALVARES

GEORGINA GONZÁLEZ

JAMES COSTOS

DIEGO RAMIREZ 
SCHREMPP

Del 1 al 4 de 

octubre, Matadero 

Madrid acogerá 

una nueva edición 

de este foro 

imprescindible para 

los profesionales 

de ambos lados del 

atlántico 
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#IABInversión

Patrocinado por:

4.978,6 M�

Display
(sin RRSS ni 

Branded

Content)

Redes 

Sociales
Search Clasificados DOOH

Audio 

Digital
Influencers

TV 

Conectada

11,0

%

vs 2022

10,3

%

vs 2022

2,6

%

vs 2022

9,1

%

vs 2022

22,4

%

vs 2022 vs 2022

54,6

%

vs 2022

23,9

%

vs 2022

98,6

%

22,5

%

28,3

%

32,5

%

6,7

%

2,5

%
1,6

%

1.122,4

1.410,0
1.616,7

334,9

124,4

116,1

79,2

Display non-video

637,8

Video

454,7

Publicidad Nativa

29,9

Podcast

8,4
Streaming

107,6

1,6

%

2,3

%

79,0

19,3

%

vs 2022

Branded

Content

96,0

1,9

%

Total inversión 
publicidad digital

Crecimiento de 9,8%

4.978,6 M�

Realizado por:

Cifras en millones de euros

Realizado por:

LA REVOLUCIÓN 
DE LOS In�uencers

E
l marketing de in-
�uencers ha visto un 
crecimiento expo-
nencial en los últim-

os años. En 2023, según los 
datos del Statista, las marcas 
destinaron más de 30.000 
millones de dólares a accio-
nes con este talento a nivel 
global, y se espera que esta 
cifra alcance los 35.000 mil-
lones en 2024. Concreta-
mente, y según el In�uencer 
Marketing Spending Worldwi-
de and in the United States in 
2022 and 2023, el gasto fue 
de 34.080 millones, un 17% 
más que en 2023. La mayor 
parte, concretamente el 
77%, se produce en EE. UU.
En España, la inversión su-
peró los 79 millones de eu-
ros en 2023, con proyeccio-
nes de crecimiento continuo, 
según el Informe de Inversión 
Publicitaria en Medios Digita-
les 2024 de IAB Spain. Aun-
que sólo representa el 1,6% 
del total de inversión digital, 
su crecimiento YoY ha sido 
del 23,9% y se sitúa ligera-
mente por encima del nivel 

de la TV Conectada con re-
specto a cifras de inversión. 
Recientemente, y a raíz de la 
solicitud por parte de las te-
levisiones privadas en abier-
to se ha promulgado un Real 
Decreto para de la activi-

Dentro de la inversión en publicidad destaca el auge de los creadores de contenido en redes, 
que registra un crecimiento importante y representan una de las disciplinas más dinámicas 
del sector. Pero ¿cuál es el negocio detrás de esta nueva actividad?

por Eva Baltés

RESULTADOS 2023

LA INVERSIÓN EN PUBLICIDAD 
DIGITAL SUPERA LOS 4.900 M€

DIGITAL
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LAS REDES SOCIALES MÁS USADAS POR LAS MARCAS 
QUE HACEN MARKETING DE INFLUENCERS

dad, que desarrolla lo que ya 
avanzaba la Ley General de 
Comunicación Audiovisual.
Tanto en el mercado global 
como en el mercado local, 
las plataformas Instagram y 
TikTok son las que se llevan 
el trozo más grande del pa-
stel. Según datos del Informe 
sobre creadores de contenido 
y su nueva realidad de IAB 
Spain, publicado el pasado 
noviembre, en ese momen-
to y según los parámetros 
establecidos, en España 
existían 2.200 cuentas de 
creadores de contenido en 
Instagram y 1.800 cuentas 
en TikTok. Al menos 320 
creadores de este ranking 
coexisten en ambas plata-
formas, lo cual deja un mapa 
de unos 3.680 creadores re-
levantes en España (duplici-
dades identi�cadas por per-
�les con mismo nombre; no 
se incluyeron cuentas que 
no usan el mismo nombre 
en distintas plataformas, por 
lo que se presume hay más). 
En base a los criterios men-
cionados, hay más creadores 
de contenido en Instagram 
que en TikTok (52.5% vs. 
47.5% respectivamente).
Sin embargo, a nivel global 
las cifras son otras. TikTok 
tardó en arrancar, pero 
cuando los responsables de 
marketing se dieron cuenta 
de su valor de in�uencia en 
2023, lo utilizaron -a nivel 
global- un 68,8% de las ve-
ces frente a un 46,7% de las 
veces que usaron Instagram 
según la encuesta que reco-
ge el In�uencer Marketing 
Hub en su informe In�uen-
cer Marketing Benchmark 
Report 2024.

Este incremento en la plani-
�cación de in�uencers como 
parte del marketing mix se 
debe a varios factores. En 
primer lugar, los creadores 
de contenido ofrecen una 
conexión más directa y au-
téntica con sus audiencias 
en comparación con los 
medios tradicionales. Segun-
do, las plataformas de redes 
sociales como Instagram y 
TikTok proporcionan her-
ramientas que facilitan la 
creación y distribución de 
contenido atractivo y per-
sonalizado. Estos factores 
han llevado a un cambio si-
gni�cativo en las estrategias 
de marketing, con un 65% 
de anunciantes planeando 
aumentar su presupuesto 
para marketing de in�uen-
cers en los próximos años. 
Actualmente, el gasto me-
dio anual por marca es, en 
un 47,4% de los casos, infe-
rior a 10.000 dólares.

¿UNA AMENAZA 
PARA LA TV?
Según las magnitudes 
económicas que estamos 
viendo, los in�uencers son 
una suerte de David contra 
Goliat pero sin posibilidad 
de triunfo. ¿Cuál es enton-
ces la amenaza y por qué 
las televisiones privadas 
con UTECA al frente han 
reclamado reiteradamente 
la regulación de los creado-
res de contenido? Podemos 
decir, en primer lugar, que 
es lo justo. En el momen-
to en que comercializan 
publicitariamente sus con-
tenidos entre las marcas, 
son competencia. No en 
el negocio global, pero sí 
en la parte digital y, como 
nos decía hace poco Davi-
de Mondo, consejero dele-
gado de Publiespaña, en el 
below the line. Pero hay un 
punto muy importante a 
tener en cuenta: la capaci-
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CÚANTO GASTAN LAS MARCAS EN EL MARKETING DE 
INFLUENCERS

dad de los in�uencers para 
atraer audiencias jóvenes y 
altamente comprometidas. 
Aunque la televisión sigue 
siendo un medio podero-
so, los jóvenes entre 18 y 
34 años pre�eren consumir 
contenido a través de pla-
taformas digitales. Además, 
los videopodcasts y TikTok 
han ganado popularidad 
como alternativas de entre-
tenimiento, ofreciendo con-
tenido rápido y accesible. 
Estos cambios re�ejan una 
tendencia hacia el consumo 
de contenido más dinámico 
y participativo.
Por ejemplo, YouTube e In-
stagram han rede�nido la 
popularidad de los servi-
cios de video en 2024, con 
YouTube manteniendo su 

posición dominante e Insta-
gram Reels adelantándose 
a Net�ix y TikTok en Esta-
dos Unidos, según datos de 
Omdia Consumer Rese-
arch. Según informa el In-
�uencer Marketing Hub en 
su In�uencer Marketing Ben-
chmark Report 2024, TikTok 
es el canal de marketing 
de in�uencers más popular 
(utilizado por el 69% de las 
marcas que hacen in�uen-
cer marketing), seguido por 
Instagram (47%), YouTube 
(33%) y Facebook (28%). 

REGULACIÓN
En respuesta a la creciente 
in�uencia de los creadores 
de contenido digital, España 
ha aprobado el Real De-
creto 444/2024, de 30 de 

abril, por el que se regulan 
los requisitos a efectos de 
ser considerado «usuario 
de especial relevancia de los 
servicios de intercambio de 
vídeos a través de platafor-
ma», en desarrollo del ar-
tículo 94 de la Ley 13/2022, 
de 7 de julio, General de 
Comunicación Audiovisual. 
Esta conocida como la «Ley 
de In�uencers». Esta legisla-
ción establece criterios para 
considerarlos como usuarios 
de especial relevancia en 
servicios de intercambio de 
video. Aquellos que generen 
ingresos brutos de al menos 
300.000 euros anuales y ten-
gan al menos un millón de 
seguidores en una platafor-
ma, o dos millones en total, 
deben cumplir con nuevas 
obligaciones regulatorias.
Estas obligaciones incluyen 
la inscripción en el Regi-
stro Estatal de Prestadores 
del Servicio de Comuni-
cación Audiovisual y el cu-
mplimiento de normativas 
especí�cas en materia de 
publicidad y protección de 
menores. La ley busca equi-
parar las responsabilidades 
de los in�uencers con las de 
los prestadores de servicios 
de comunicación audiovi-
sual tradicionales, como las 
cadenas de televisión y las 
plataformas VOD (video 
bajo demanda).

IMPACTO EN EL 
CONSUMIDOR
Desde la perspectiva del 
consumidor, el marketing de 
in�uencers ofrece contenido 
más auténtico y personali-
zado, lo que se traduce en 
una mayor con�anza y 
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engagement (compromiso) 
que es, en realidad, la piedra 
angular del negocio. Según 
diversos estudios (Aspire; 
In�uencer Marketing Hub) 
las campañas de marketing 
de in�uencers generan un 
retorno de inversión (ROI) 
signi�cativo, con entre 5,33 
y 6,82 euros por cada 1 
euro invertido. Este nivel 
de efectividad ha llevado a 
un aumento en la demanda 
de servicios de in�uencers, 
a pesar de los desafíos de 
saturación del mercado y la 
necesidad de transparencia. 
El 13% de las empresas top 
en inversión obtienen más 
de 18 euros.
En términos de negocio, 
las agencias y plataformas 
especializadas en marketing 
de in�uencers han prolife-
rado, proporcionando ser-
vicios que van desde la se-
lección de creadores hasta 
la medición del ROI (no hay 
una única fuente midiendo, 
de ahí la disparidad de da-
tos). En España, el mercado 
local muestra un escenario 
positivo para el crecimien-
to, con una inversión en 
este tipo de marketing que 
rivaliza con otros medios 
publicitarios (al nivel de la 
TV Conectada, y cerca del 
branded content).

RETROALIMENTACIÓN
A pesar de la competencia, 
existe una relación simbiótica 
entre las redes sociales y la 
televisión. La televisión utili-
za plataformas de redes so-
ciales para captar audiencias 
más jóvenes y aumentar la 
interacción con su contenido. 
Les permite promover sus 
programas y atraer especta-
dores que de otro modo po-
drían no estar interesados en 
el contenido televisivo tra-
dicional a la vez que atraen 
in�uencers nativos digitales.
Hay un cambio paradig-
mático en el panorama de los 
medios y la publicidad, que 
irá a más. La implementación 
de la «Ley de In�uencers» 
marca un paso importante 
hacia la profesionalización y 
regulación del sector, asegu-
rando una competencia más 
justa y transparente. El de-
safío radica, sin embargo, en 
equilibrar la innovación y la 
creatividad con la necesidad 
de protección del consumi-
dor y la integridad del eco-
sistema digital. A medida que 
esta disciplina sigua evolucio-
nando, será crucial monitore-
ar su impacto.

Los territorios en los que nos 
hemos basado para realizar 
este estudio han sido:

• Entertainment

• Humor

• Lifestyle

• Mainstream

• Sports

• Foods

• Music

• Celebrities

IBAI
Territorio: entertainment 
Creator Score: 927
Por qué está aquí: 
lleva años liderando rankings de 
creadores en España, innovando 
en formatos y lanzando 
empresas y proyectos. No hace 
mucha falta explicar

FOOD 3,5%
CELEBRITY 5,9%

ENTERTAIMENT 22,3%

SPORTS 16,7%

MAINSTREAM 14,6%

LIFESTYLE 17,4% HUMOR 9,1%

MUSIC 9,4%

MAINSTREAM 42,8%

LIFESTYLE 6,7%

HUMOR 11,2%

MUSIC 6,7%

ENTERTAIMENT 26%

CELEBRITY 0,5%
FOOD 1,4%

SPORTS 4,9%

CECIARMY
Territorio: entertainment

Creator Score: 377
Por qué está aquí: aunque no enseña 

su cara, es un “rostro” conocido en el 
mundo de los contenidos. Su particularidad: 

alimenta sus cuentas con memes y con 
humor generalista. Participa personalmente en 
acciones comerciales con marcas, charlas y TV.

ESPERANSA
GRASIA

Territorio: entertainment
Creator Score: 320

Por qué está aquí: es probablemente 
la humorista más conocida de su generación. 
Popular por los personajes que representa en 

redes, acaba de lanzar una web serie y es 
cada vez más frecuente en programas de TV.

NICOLE WALLACE
Territorio: celebrity
Creator Score: 366
Por qué está aquí: actriz y cantante “Z” que 
ya crea contenido para marcas en sus cuentas sociales. 
Una de las cuentas con mejor ratio en estas semanas, 
dado su éxito reciente en proyectos
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DERECHOS

LA TV Y LA REMUNERACIÓN 
DE DERECHOS: ¿ES HORA DE 

CAMBIAR EL JUEGO?

E
l modelo de remu-
neración por dere-
chos de televisión 
actual ha sido mo-

tivo de con�icto constan-
te entre las entidades de 
gestión de derechos y las 
televisiones. Este sistema es 
crucial para garantizar que 
los creadores de música y 

obras audiovisuales reciban 
una compensación justa 
por el uso de sus trabajos. 
Sin embargo, la reciente in-
tervención de la Comisión 
Nacional de los Mercados 
y la Competencia (CNMC) 
relacionada con las infrac-
ciones de abuso de dominio 
cumplidas por la Sociedad 

General de Autores y Edi-
tores (SGAE) ha señalado 
de�ciencias en el modelo 
actual, apoyando las quejas 
de las televisiones.
El modelo actual de re-
muneración por derechos 
de televisión en España se 
basa en la gestión colectiva 
de derechos de propiedad 

LLENAR LAS PLANTILLAS TELEVISIVAS NO ES TAREA SENCILLA, SOBRE TODO CUANDO ENTRAN EN 
JUEGO LAS NEGOCIACIONES PARA LA ADQUISICIÓN DE LOS DERECHOS DE PROPIEDAD INTE-
LECTUAL. RECIENTEMENTE, LA CNMC HA MULTADO A SGAE CON 6,4 M€ POR LAS TARIFAS QUE 
COBRA A RADIOS Y TELEVISIONES. ¿CUÁL ES EL MODELO ACTUAL? ¿NECESITA SER REVISADO?

por Emanuela Marrocu
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EL MODELO DE 
REMUNERACIÓN POR 
DERECHOS DE TV HA SIDO 
MOTIVO DE CONFLICTO

intelectual. Las entidades 
de gestión, como la SGAE 
o DAMA, se centra en los 
derechos de directores-rea-
lizadores y autores de las 
partes literarias de obras 
cinematográ�cas y audio-
visuales. Por otra parte, 
la Asociación de Gestión 
de Derechos Intelectuales 
(AGEDI) y la Entidad de 
Gestión de Derechos de los 
Productores Audiovisuales 
(EGEDA), son responsables 
de recaudar las tarifas por 
la comunicación pública de 
obras protegidas. Estas enti-
dades actúan en nombre de 
los autores, compositores, 
productores y otros titula-
res de derechos, aseguran-
do que reciban una com-
pensación justa por el uso 
de sus obras en televisión. 
Las tarifas se aplican a las ca-
denas de televisión y otros 
medios que emiten música 
y obras audiovisuales, y se 
distribuyen entre los titula-
res de derechos según cri-
terios establecidos por cada 
entidad.

TARIFAS 

En general, las tarifas consis-
ten en un porcentaje sobre 
los ingresos vinculados a la 
explotación de las obras y 
se calcula y recoge en base 
al porcentaje de autoría que 
la entidad administra. El pa-
sado 5 de abril de 2023, se 
publicó en el Boletín O�-
cial del Estado la Orden 
CUD/330/2023 por la que 
se aprueba la metodología 
que de�ne los principios y 
argumentos para determi-
nar las tarifas generales de 
las entidades de gestión de 

derechos de propiedad in-
telectual por la utilización 
de su repertorio.
Las tarifas de remunera-
ción se calculan teniendo 
en cuenta varios factores, 
como por ejemplo el tipo 
de uso de la obra - si se 
realiza una comunicación 
pública (como es la emisión 
en televisión) o reproduc-
ción (como la inclusión de 
música en programas), si la 
emisión se realiza en prime 
time o en franjas secunda-
rias -, el tamaño de la au-
diencia y el alcance del me-
dio, la duración del uso de 
la obra y la frecuencia con 
la que se utiliza e, incluso, el 
grado de popularidad. Cabe 
destacar que las tarifas tam-
bién pueden ser resultados 
de acuerdos y negociacio-
nes entre las entidades de 
gestión de derechos y las 
televisiones. Estos acuerdos 
pueden incluir descuentos 
o tarifas especiales en fun-
ción de la relación entre las 
partes y el volumen de uso. 
Las regulaciones y normati-
vas locales e internacionales 
también juegan un papel 
crucial. En algunos casos, las 
tarifas están reguladas por 
leyes especí�cas que esta-
blecen los criterios para su 
cálculo. 
Como se detalla en el tarifa-
rio del DAMA, existen tres 
categorías para de�nir las 
tarifas: la tarifa por uso efec-
tivo, que se calcula en base 

al grado e intensidad real 
del uso efectivo y los ingre-
sos económicos reales vin-
culados por la explotación 
comercial del repertorio; 
la tarifa general de uso por 
disponibilidad promediada, 
que se establece con inde-
pendencia del grado real 
de uso efectivo, de la inten-
sidad real del uso y de los 
ingresos económicos reales 
vinculados a la explotación 
comercial del repertorio; la 
tarifa de uso puntual, que 
tiene que tener en cuenta, 
entre más criterios, por lo 
menos la relevancia del uso 
y la amplitud del repertorio 
en relación con el carácter 
puntual de la utilización de 
éste por parte del medio. 

PROBLEMAS Y 

CONFLICTOS

El modelo actual ha sido 
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objeto de numerosas dis-
putas entre las entidades 
de gestión y las televisiones. 
Por un lado, las cadenas de 
televisión argumentan que 
las tarifas son excesivas, 
poco transparentes y que 
no re�ejan el valor real de 
las obras emitidas. Además, 
las televisiones también ar-
gumentan que las tarifas 
elevadas y la falta de equi-
dad en el modelo actual 
desincentivan la producción 
de contenido nacional, afec-
tando negativamente a la in-
dustria audiovisual española. 
Por otro lado, las entidades 
de gestión sostienen que 
estas tarifas son necesarias 

para garantizar una remune-
ración justa a los creadores. 
Las televisiones en abierto 
han expresado su preocu-
pación por la competencia 
desleal que representan las 
plataformas de streaming 
extranjeras, como Net�ix y 
HBO, que no están sujetas 
a las mismas obligaciones y 
tarifas que las televisiones 
nacionales. 
Asimismo hay más voces 
implicadas en este debate. 
Principalmente y en ge-
neral, los artistas están en 
desacuerdo con las tarifas 
actuales, considerándolas 
insu�cientes para compen-
sar adecuadamente su tra-
bajo creativo y argumentan 
que la música y las obras 
audiovisuales generan in-
gresos signi�cativos para las 
cadenas de televisión y las 
plataformas de streaming, 
y que deberían recibir una 
parte más justa de esos be-
ne�cios. Al mismo modo de 
las cadenas, reclaman ma-
yor transparencia y equidad 
junto con una mayor cola-
boración y diálogo entre 
las entidades de gestión de 
derechos y las cadenas para 
encontrar un sistema más 
equitativo que reconozca 
su contribución creativa y 
les permita ganarse la vida 
dignamente. 
Según los datos proporcio-
nados por PayPerformers, 
una campaña lanzada en 
2021 que reúne varias en-
tidades de gestión europeas 
que reclaman una remune-
ración más justa para los 
artistas, solo el 0,45% de los 
artistas en todo el mundo 
puede vivir de su obra. El 

90% de ellos percibe menos 
de 1000 euros al año. 
La CNMC, que desempeña 
un papel fundamental en la 
regulación y supervisión del 
mercado audiovisual, ha in-
tervenido en varias ocasio-
nes, apoyando la postura de 
las televisiones y señalado 
que las tarifas deben ser 
más equitativas y re�ejar 
mejor el valor real de los 
contenidos utilizados.
Recientemente, la CNMC 
falló a favor de las televisio-
nes con consecuente multa 
de 6,4 millones de euros a 
SGAE «por abusar de su 
posición dominante al dise-
ñar y aplicar las tarifas que 
cobra a radios y televisio-
nes por usar su repertorio 
musical y audiovisual». La 
SGAE diseñó las tarifas de 
forma que todos los ope-
radores de radio y la gran 
mayoría de los de televisión 
tuvieran que acogerse a una 
«tarifa por disponibilidad 
promediada», equiparable a 
una tarifa plana, para poder 
emplear su repertorio, que 
ha tenido un doble efecto 
anticompetitivo: privar a los 
operadores de una verda-
dera opción tarifaria, basa-
da en el uso efectivo de los 
derechos, y limitar sus in-
centivos para contratar con 
competidores de SGAE.
En 2022 la misma SGAE 
comunicó la aprobación de 
la introducción de un nuevo 
modelo de reparto de dere-
chos de autor en televisión 
basado en la audiencia y en 
la inversión publicitaria, lo 
que acabaría con la llamada 
«rueda de las televisiones», 
un sistema que permitió 

EL 90% DE LOS 
ARTISTAS PERCIBE UNA 
REMUNERACIÓN MENOR DE 
MIL EUROS AL AÑO

La SGAE es una de las 
sociedades de gestión 
que se centran en 
los derechos de los 
directores-realizadores 
y autores 
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a un número reducido de 
socios embolsarse cuantio-
sos ingresos durante años 
- ahora ya limitados por la 
Ley de Propiedad Intelec-
tual a un máximo del 20% - 
por emitir sus canciones en 
la franja nocturna.
La CNMC vela por que no 
se produzcan prácticas anti-
competitivas en el mercado 
audiovisual. Esto incluye la 
revisión de las condiciones 
de comercialización de los 
derechos audiovisuales para 
evitar la exclusión injusti�-
cada de ciertos operado-
res, como las televisiones 
en abierto. Otra interven-
ción reciente ha sido en el 
caso de la Liga de Fútbol 
Profesional: la institución ha 
solicitado a la Liga que no 
excluya a los operadores 
de televisión en abierto en 
la comercialización de los 
derechos audiovisuales de 
la 1ª División, asegurando 
un proceso de adjudicación 
transparente y no discrimi-
natorio.

PROPUESTA DE MEJORA
Las televisiones han avan-
zado varias propuestas al 
�n de mejorar el modelo 
actual, incluyendo tarifas 
basadas en la audiencia, 
calculadas en función de la 
audiencia real de los pro-
gramas, lo que re�ejaría 
mejor el uso y valor de las 
obras, y mayor transparen-
cia en la recaudación y dis-
tribución de los derechos, 
para asegurar que los pagos 
sean justos y equitativos. Sin 
embargo, hay más puntos 
que podrían ser objeto de 
revisión: en lugar de aplicar 
tarifas �jas, se podría consi-
derar un enfoque más diná-
mico que tome en cuenta 
la audiencia y el horario de 
emisión. Por ejemplo, una 
obra musical o audiovisual 
que se transmita en hora-
rio estelar y tenga una gran 
audiencia podría recibir una 
compensación proporcio-
nalmente mayor.
También la inversión publi-
citaría podría considerarse 

como piedra angular dentro 
de la ecuación. Las cadenas 
de televisión, que generan 
ingresos a través de la pu-
blicidad, podrían vincular las 
tarifas de derechos de tele-
visión a la inversión publici-
taria durante la emisión de 
una obra, incentivando así 
a las cadenas a promover 
y programar contenido de 
alta calidad. En cuanto a las 
plataformas de streaming y 
su auge, podría explorarse 
la posibilidad de un modelo 
donde los artistas reciban 
una parte de los ingresos 
generados por la reproduc-
ción en estas plataformas. 
Para garantizar la transpa-
rencia podrían implemen-
tarse auditorías periódicas 
tanto para evitar que no 
se produzcan abusos como 
para garantizar que los ar-
tistas reciban lo que les co-
rresponde. 
Cabe señalar que, siempre 
según los datos reportados 
por PayPerformers, el 70% 
de los artistas intérpretes 
o ejecutantes consideran 
que sin la participación de 
las entidades de gestión co-
lectiva no obtendrían nin-
guna remuneración por el 
uso de sus obras, poniendo 
en evidencia el valor de las 
entidades de gestión como 
órganos recaudatorios. 
En de�nitiva, el buen fun-
cionamiento del modelo 
de remuneración debe ser 
el resultado de un esfuerzo 
conjunto entre las partes 
interesadas, con un enfoque 
en la equidad, la adaptabi-
lidad, la transparencia y el 
respeto de los derechos de 
los artistas. 
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Los derechos audio-
visuales siempre son 
origen de tensiones 
dentro de la cadena 
audiovisual. La CNMC 
vela por que no se 
produzcan prácticas 
anticompetitivas en el 
sector
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AGENDA

MERCADOS Y FESTIVALES

SEPTIEMBRE

2-4 DE SEPTIEMBRE 

MIP AFRICA. CIUDAD DEL CABO, SUDÁFRICA.

2-8 DE SEPTIEMBRE 

FESTVAL. VITORIA, ESPAÑA.

3-7 DE SEPTIEMBRE 

PIXELATL. GUADALAJARA, MÉXICO.

11 DE SEPTIEMBRE 

HISPANIC TV SUMMIT. NUEVA YORK,  
ESTADOS UNIDOS.

13-16 DE SEPTIEMBRE 

IBC SHOW. ÁMSTERDAM, HOLANDA.

16-19 DE SEPTIEMBRE 

CARTOON FORUM. TOULOUSE, FRANCIA.

25-29 DE SEPTIEMBRE 

OTTAWA INTERNATIONAL ANIMATION FESTIVAL. 

ONTARIO, CANADÁ

OCTUBRE 

1-4 DE OCTUBRE 

IBERSERIES & PLATINO INDUSTRIA. MADRID, ESPAÑA.

7-9 DE OCTUBRE 

MESTIZOLAB. MADRID, ESPAÑA.

9-10 DE OCTUBRE	  

NAB SHOW NEW YORK. NUEVA YORK, ESTADOS UNIDOS.

14-18 DE OCTUBRE 

MIA, MERCATO INTERNAZIONALE AUDIOVISIVO. ROMA, ITALIA.

14-23 DE OCTUBRE 

SERIELIZADOS FEST BARCELONA. BARCELONA & ONLINE, ESPAÑA.

15-16 DE OCTUBRE 

SHOOTING LOCATIONS MARKETPLACE. VALLADOLID, ESPAÑA.

18-20 DE OCTUBRE 

MIP JUNIOR. CANNES, FRANCIA.

21-24 DE OCTUBRE 

MIPCOM. CANNES, FRANCIA.

24-28 DE OCTUBRE 

SERIELIZADOS FEST MADRID. MADRID, ESPAÑA.

25-31 DE OCTUBRE 

SOUTH SERIES INTERNATIONAL FESTIVAL. CÁDIZ, ESPAÑA.

29-31 DE OCTUBRE 

CARTOON SPRINGBOARD. MADRID, ESPAÑA.
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AUDIENCIAS
Èlaborado por Tivù con datos de BARLOVENTO comunicación

LAS AUDIENCIAS DEL MES

LA1 (12,7%) SE HACE CON EL LIDERAZGO GRACIAS A LA EMISIÓN DE LA EUROCOPA DE 
FÚTBOL. LOS ESPECTADORES ÚNICOS DEL TOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 43,1 

MILLONES, EL 93% DE COBERTURA. ANTENA 3 (12,4%), SE SITÚA EN SEGUNDA POSICIÓN. EN 
TERCERA POSICIÓN SE SITÚA T5 (10,0%). EN CUARTO LUGAR, AUTONÓMICAS (7,7%). EN QUINTA 
POSICIÓN, LA SEXTA (6,2%). LES SIGUEN CUATRO (5,1%), LA2 (2,8%), FDF (2,5%), ENERGY (2,3%) Y 
ATRESERIES (2,2%), PARA COMPLETAR LA TABLA DE LAS DIEZ PRIMERAS. MÁXIMOS MENSUALES 

DE ATRESERIES Y TEN. EL CONJUNTO DE LAS MÁS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS 
TEMÁTICAS DE PAGO (11,0%) SE ANALIZAN EN UN EPÍGRAFE INDEPENDIENTE.

RÁNKING CADENAS ABIERTO - 01/06/2024 – 30/06/2024

RNK Cuota
1 La1 12,7%  +3,0 36,6 mill. 78,5%
2 A3 12,4%  -1,1 33,2 mill. 71,1%
3 T5 10,0%  -1,0 29,9 mill. 64,1%
4 AUT 7,7%  -1,0 27,6 mill. 59,2%
5 LA SEXTA 6,2%  -0,3 29,8 mill. 63,9%
6 CUATRO 5,1% 0,0 30,8 mill. 66,0%
7 La2 2,8% 0,0 27,7 mill. 59,3%
8 FDF 2,5% 0,0 19,2 mill. 41,3%
9 ENERGY 2,3%  -0,7 14,1 mill. 30,2%
10 ATRESERIES 2,2%  +0,5 13,5 mill. 29,0%
11 NOVA 2,1%  -0,2 12,0 mill. 25,7%
12 DIVINITY 1,9%  -0,4 13,6 mill. 29,1%
13 TRECE 1,9%  -0,1 14,4 mill. 30,8%
14 NEOX 1,8%  -0,2 19,2 mill. 41,3%
15 DMAX 1,8%  +0,2 18,8 mill. 40,2%
16 BEMADtv 1,7%  +0,3 17,6 mill. 37,8%
17 MEGA 1,5% 0,0 16,2 mill. 34,8%
18 PARAMOUNT NETWORK 1,5%  +0,1 16,3 mill. 35,0%
19 TEN 1,4%  +0,6 11,9 mill. 25,6%
20 DKISS 1,4%  +0,1 12,0 mill. 25,8%
21 24H 1,0%  -0,1 14,0 mill. 30,1%
22 BOING 0,9% 0,0 12,3 mill. 26,4%
23 DISNEY CHANNEL 0,8%  +0,1 10,4 mill. 22,4%
24 REAL MADRID HD 0,7%  +0,1 11,5 mill. 24,6%
25 CLAN 0,7%  -0,2 11,8 mill. 25,3%
26 TELEDEPORTE 0,7%  +0,1 13,4 mill. 28,8%
27 GOL PLAY 0,7%  -0,1 12,9 mill. 27,7%
28 BOM Cine 0,4%  +0,1 5,6 mill. 12,1%
29 AUT PRIV 0,2%  -0,2 5,0 mill. 10,6%

Espectadores 
Únicos

Cob%*Dif. jun-24 

vs. jun-23
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Fuente: Barlovento Comunicación según datos de Kantar

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR ES DE 283 MINUTOS  
(-6’ QUE EL MISMO MES DEL AÑO PASADO)

CONSUMO TELEVISIÓN

EL PROMEDIO DE LOS “OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES” ES DE 48 MINUTOS 
POR PERSONA AL DÍA, +7’ (17%) QUE EN JUNIO 2023

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES 

Mismo mes desde 1992:

2:48168' 

158' 178'

203'
181' 181' 180' 178' 177' 176' 171' 169' 167' 155' 153' 151' 144'

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

69' 57'
90'

202'

322'

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

Tiempo persona/día

283'
 -6'

 -10'

Minutos persona/día 
por cortes de edad:

hom muj

*Diferencias jun-24 vs. jun-23

Minutos persona/día por regiones:

-6%

-3% -8%

-3%
-10%

-10%

-9%

-2%

4% -10% -4% -7% -3% -2% -6% -4% -7% -3% -12% -4% -8% -12%

Tiempo
espectador/día

-2%

   

48 MINUTOS
PERSONA/DÍA 33,1

MILLONES
ESPECTADORES

ÚNICOS 
ACUMULADO MES

 +7'

*Diferencias jun-24 vs. jun-23

INTERNET �PLAY� �OTROS�

Videojuego y Radio TDT.

 +12'  -5'  -1'

 

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

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

12,8 MILLONES
ESPECT.
ÚNICOS 
DIARIOS

17%
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AUDIENCIAS
Èlaborado por Tivù con datos de BARLOVENTO comunicación

27,7 MILLONES DE ESPAÑOLES VEN CADA DÍA LA TELEVISIÓN AL MENOS UN MINUTO, 
ES DECIR, EL 59,4% DE LA POBLACIÓN

ESPECTADORES ÚNICOS

78%

22%

Tiempo total uso televisor

Ver la televisión tradicional

Otros consumos audiovisuales

3:36; 
15%

20:24; 
85%

Tiempo total uso televisor 
sobre el total del día

Usando el televisor Resto del día

El tiempo total de uso 
del televisor (tradicional + 
otros usos) es de 216’ por 
persona al día y de 329’ por 
espectador al día.

En este mes el tiempo 
total de uso del televisor 
por persona al día es de 3:36, 
que sobre las 24 horas del 
día, supone el 15% del total

27,7 mill.

13,3 mill.

14,4 mill.

1,8 mill.

2,1 mill.

5,6 mill.

10,3 mill.

7,9 mill.

I ND.  4+

H OM

MU J

4- 1 2

1 3- 24

25 - 44

45 - 6 4

> 6 4

ESPECTADORES ÚNICOS (millones)

DIARIOS
43,5 mill.

21,2 mill.

22,4 mill.

3,8 mill.

5,5 mill.

10,6 mill.

13,9 mill.

9,7 mill.

I ND.  4+

H OM

MU J

4- 1 2

1 3- 24

25 - 44

45 - 6 4

> 6 4

ESPECTADORES ÚNICOS (millones)

EN EL MES
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

FICHA TÉCNICA
• Fuente de los datos: Kantar.
• �El informe recoge todos los datos de audiencia incluyendo la variable “invitados” que comenzó 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 días siguientes a la emisión en lineal, que comenzó a medirse en 2015).
• �Se incluye la audiencia de las 2ª residencias desde enero 2020. Desde el informe de enero 2023 también se incluyen 

las segundas residencias totales para el dato de cadenas Autonómicas, que hasta entonces era en ámbito propio.
• Parámetros extracción de datos: Ind.4+ (inv) | Lineal | TSD | España (+2r Total).
• Fecha: junio 2024 

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

1 UEFA/FOOTBALL/PROGRAMA 27

2 UEFA/GET TRAINED SAVE LIVES 24

3 UEFA/FOOTBALL/PROGRAMA 19

4 UE-UEFA/#EUGREENDEAL/CAMP 17

5 GENERALI/SEGUROS 17

Top 5 Anunciantes (Grp's 20'')

1 PROCTER & GAMBLE ESPAÑA,S 7.337

2 GALERIA DEL COLECCIONISTA 3.440

3 DANONE,S.A. 2.993

4 PUBLICIDAD COMPARTIDA 2.847

5 LIDL AUTOSERVICIO DESCUEN 2.818

Top 5 Campañas (Grp's 20'')

1 LIDL/SUPERMERCADO 2.749

2 SECURITAS DIRECT/ALARMAS 1.909

3 MOVISTAR PROSEGUR/ALARM 1.755

4 ALDI/SUPERMERCADO 1.324

5 OCCIDENT/GRUPO ASEGURADO 1.116

Top 5 Marcas (Grp's 20'')

1 GALERIA DEL COLECCIONISTA 3.434

2 LIDL 2.818

3 DANONE 2.508

4 SECURITAS DIRECT 2.005

5 MOVISTAR PROSEGUR 1.755

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

1 DISTRIBUCION Y RESTAURACIO 17%

2 ALIMENTACION 15%

3 BELLEZA E HIGIENE 12%

4 FINANZAS Y SEGUROS 6%

5 AUTOMOCION 6%

2.470

Total

1.817

Total

21

Total

Total

963

Total

1.532

Mil.

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