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EDITORIAL

AAT:NCIONY

la creacion
de COMUNIDAD

a magia -y la ventaja- de la televisidn lineal radica en su frescura

y capacidad para ofrecer actualidad en tiempo real. Incluso ahora

que el consumo es multipantalla v, a veces, simultdneo, capturar la
atencién del espectador en un instante es una especie de liturgia en la
que este sabe que ese preciso momento estd siendo compartido por
millones de personas, y eso sigue siendo imbatible.Y a diferencia del scroll
interminable de las redes sociales, donde la informacién se dispersa entre
miles de publicaciones, la TV lineal presenta los eventos en un formato
curado y dindmico. Recuerden la franja de noticias en CNN, con su «Estd
pasando», y esa sensacion de vivir el momento. Lo que permite a los
espectadores sumergirse en la inmediatez de los acontecimientos, cre-
ando un sentido de comunidad a través de la experiencia compartida, se
amplifica exponencialmente a través del mdvil y le otorga al usuario un
papel protagonista al ser capaz de comentar y lanzar su propio mensaje,
ya sea en redes de microblogging, de contenido generado por el usuario
o de mensajeria instantdnea. La experiencia de formar parte del momen-
to y poder decir algo al respecto es muy poderosa.
Mientras que las plataformas OTT han revolucionado el consumo de
contenido a la carta, enfrentan el reto de construir una comunidad sdlida
y generar conversacion en torno a sus ofertas. Para ello, la interaccién en
tiempo real es esencial, pero es muy dificil. Prime Video emuld 12 TV lineal
con Operacién Triunfo y los Juegos Olimpicos en MAX resonaron fuerte
en las redes. Pero la ficcién es otra cosa. Sin duda la creacidn de eventos
vinculados a los contenidos vy el uso del marketing deben formar parte
de la ecuacién.Y no me refiero sélo a dinamizar y hacer vivir el catdlogo
en la propia plataforma, me refiero a acciones promocionales como la
que hemos visto con la serie The Walking Dead: Daryl Dixon —The Book of
Carol.En un mundo donde la atencidén es un recurso escaso, la frescura de
la utilizacién de [aTV lineal y la celebracidon de eventos con fans continda
siendo un referente de actualidad que vale la pena preservar Como en
los viejos tiempos.

por Eva Baltés

TIVU 3
Noviembre 2024



SUMARIO

EN PORTADA

Ricardo Vaca Berdayes
Barlovento Comunicacién

10

por Eva Baltés - Fotos Fernando Marrero

a3 ¥

COLUMNAS

Insider 8
Las audiencias del mes 60
Agenda 65

Tivu| DESCARGA NUESTRA

pd

") APLICATIO

CONTENIDOS
La apuesta segura
de las telenovelas

POSICIONAMIENTO
Creando marca:
del concepto

por Marina Such 22 | ala comunidad

por Jordi casanova 42
PUBLICIDAD :
Creatividad en accioén: PROGRAMACION
la nueva era Objetivo:
multiplataforma rejuvenecer la pantalla
por Pol Sdnchez 28 | por Luis de Zubiaurre 46
EVENTOS MEDICION

IBERSERIES &
PLATINO INDUSTRIA
por Pol Sdnchez 34

La revolucién en
la medicién de audiencias
por Jordi Casanova 52

4

Puedes hojear TIVU en tu teléfono mévil o tablet con iOS o
Android.Accede a la tienda de tu dispositivo y descarga la App de
forma gratuita: siempre estaras informado dénde y cuando quieras.

Hay muchas formas de leer TIVU.
Elige la mejor para ti.




TR 441
bt

rtve - MEDIACRESTARMEDIACRES




EDITORIAL

PUBLICIDAD, el

regate y adelanto
del streaming

ientras que los broadcasters van evolucionando hacia su nueva identidad lla-

mada streamcasters, en ambientes internacionales se comenta que Netflix EE.

UU. ha visto aumentados sus ingresos publicitarios hasta un 150 9% gracias a
la presentacién de la nueva programacién. Se trata de una cifra ciertamente positiva
y significativa, mds aun si la comparamos con los datos de hace poco, cuando la plata-
forma luchaba por abrirse camino entre unos anunciantes que ahora se han visto ani-
mados porque han descubierto que los precios de los espacios a la larga se han vuelto
mucho mds asequibles. Ademds, en 2025 (en Canadd a partir del préximo noviembre),
la compafifa lanzard su propia plataforma tecnoldgica de publicidad, que también ofre-
cerd a las marcas la oportunidad de invertir directamente, sin pasar por las agencias.
Por supuesto, Netflix no es el Unico caso. Segln la empresa de investigacién Media
Dynamics, los espacios publicitarios comprados por adelantado en EE. UU. para la
temporada 2024-2025 han alcanzado los 29.500 millones de ddlares, lo cual significa
un +8 % con respecto a la temporada anterior: No obstante, este signo positivo serfa
deberfa Unicamente al streaming, que crecié un 35 %, mientras que la televisién de
toda la vida registrd una caida del 4 %. ;Como podriamos decir? La television lineal no
crece, pero consigue defenderse bastante bien. Incluso mejor de lo esperado, segin
los analistas estadounidenses.
Si queremos exportar el fendmeno estadounidense a Europa, donde la audiencia
televisiva generalista siempre ha tenido un nicleo duro casi irreductible, podriamos
decir que las cadenas mantienen cierto margen de maniobra. Sin embargo, nos guste
0 no, el streaming gana terreno y, por tanto, las plataformas de los organismos de ra-
diodifusién tendrdn que aprender a dotarse de una identidad perfectamente definida,
con contenidos pensados para durar tiempo, incluso si tiene que ser bajo demanda.Y
quizd algunos programas, sobre todo los de mayor presupuesto, tengan que aceptar
y entender que su publico objetivo estd en los contenidos bajo demanda y no en los
contenidos lineales, y pensar en la parrilla televisiva como una actividad promocional
mads. Sobre todo, en un momento en que la distribucién internacional favorece la pre-
sencia (y por tanto la venta) simultdnea de tftulos en distintas plataformas. Productos
«largos» pero bien programados, que es como decir, casi la cuadratura del circulo...
Pero esto es lo que han demostrado querer los anunciantes en Estados Unidos, que
han optado por aumentar considerablemente su inversidn global en streaming ante la
caida del coste CPM.
Se dice que hay un umbral psicoldgico a partir del cual un medio de comunicacion se
convierte primero en indispensable y luego en competitivo dentro de una combina-
cién de medios. Pues bien, si el streaming no lo ha cruzado, estd a punto de hacerlo.

por Vito Sinopoli
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INFORMES

EE.UU. LIDERA LAS TENDENCIAS GLOBALES DE
ENTRETENIMIENTO CON 242 ESTRENOS;
DOCUSERIES Y REALITIES DOMINAN LA TELEVISION
SON LOS RESULTADOS QUE ARROJA EL INFORME TELEFORMAT, ELABORADO POR LA CONSULTORA

AUDIOVISUAL GECAY LANZADO EL EL PASADO MES DE OCTUBRE, QUE ANALIZA LAS PRINCIPALES
TENDENCIAS DEL ENTRETENIMIENTO TELEVISIVO ENTRE ABRILY SEPTIEMBRE DE 2024

ECA ha presentado los re-
sultados de su Informe Te-
leformat, el cual desglosa las

principales tendencias en el entreteni-
miento televisivo a nivel global entre
abril y septiembre de 2024. Durante
este periodo, Estados Unidos se posi-
ciond como el pals con mayor niime-
ro de estrenos, lanzando un total de
242 tftulos, lo que refuerza su papel
como lider en la industria del entrete-
nimiento. Le siguen Reino Unido, con
| 77 tftulos, y Espafia, con 109.

Elinforme también destaca la relevan-
cia de docuseries y redlities, que se si-
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tan como los géneros més deman-
dados a nivel mundial, con 412 y 403
nuevos formatos lanzados respecti-
vamente. Entre los subgéneros mds
populares dentro de las docuseries,
el true crime sigue dominando, sobre
todo en paises como EEUU. y Rei-
no Unido, mientras que el deporte y
la historia también han generado una
alta demanda.

eleformat
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El informe Teleformat
analiza las grincipales
tendencias del
entretenimiento

Una de las nuevas tendencias emer-
gentes destacadas en el informe es la
creciente visibilidad de la inclusién en
pantalla, que pone en primer plano
la representacién de minorfas y per-
sonas con discapacidades. Ejemplos
de ello incluyen producciones como
Four Go Flatting de Nueva Zelanda y
Quad Gods en EEUU, que reflejan
un creciente interés por contar his-
torias diversas.

Otra tendencia relevante es el resur-
gimiento de los juegos de mesa en
television, que ha sorprendido por
su éxito en diversos formatos de en-
tretenimiento. Programas como Scra-
bble 'y Trivial Pursuit en EEUU. o el
popular 30 Seconds en los Paises Ba-
jos, han sido adoptados por diferen-
tes plataformas, atrayendo tanto a las
nuevas generaciones como a audien-
cias nostalgicas.

Finalmente, el informe destaca cdmo
las redes sociales estan influyendo en
la creacién y promocién de conteni-
dos. Plataformas como TikTok y You-
Tube estan integrdndose con forma-
tos televisivos tradicionales, haciendo
que la frontera entre television y re-
des sea cada vez mds difusa.

Con este informe, la consultora re-
afirma su compromiso de propor-
cionar andlisis exhaustivos sobre las
tendencias emergentes en el sector
audiovisual, ayudando a los profesio-
nales del entretenimiento a anticipar
los cambios en los gustos del publico
y a adaptar sus estrategias a las nue-
vas demandas del mercado.
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NETFLIX SUMA CINCO MILLONES DE SUSCRIPTORES
A SU CARTERA EN Q3

LA COMPANIA DE LOS GATOS DIO A CONOCER SUS RESULTADOS DEL TERCER TRIMESTRE
DE 2024 A CIERRE DE SEPTIEMBRE CON UN INCREMENTO DE 5,1 MILLONES DE SUSCRIPTORES,

egun la carta a accionis-
Stas Netflix sigue crecien-

do en ndmero de sus-
criptores, hasta alcanzar los
282,72 millones en todo el
mundo. Estos resultados pa-
recen estar alineados con su
Forecast 2024, con un au-
mento en los ingresos del
5% YoY. También crecié el
margen operativo, que fue
del 30% frente al 22% del
afio pasado. Para 2024, es-
peran un crecimiento de in-
gresos del 15% (en el extre-
mo superior de su rango del
4% al 15%) y un margen
operativo del 27% (frente al
26% previo).
Netflix resafta en la misiva
que sigue desarrollando su
plan con publicidad y me-
jorando su oferta para los
anunciantes. La suscripcion
con anuncios aumentd un
35% sobre el trimestre an-
terior. También recuerda que
su nueva plataforma tecno-
|dgica de publicidad estd ca-
mino de lanzarse en Cana-
dd en el cuarto trimestre y
de expandirse en 2025. Hay
que mencionar que la carta
a los accionistas de este tri-
mestre ha venido acompafia-
da del aumento de precio de
sus planes premium, estdndar
y estdndar con anuncios en
Espafia e [talia.
Menciona también la inclu-

HASTA LOS 282,72 MILLONES EN TODO EL MUNDO

NETFLIX SIGUE
CRECIENDO EN
NUMERO DE
SUSCRIPTORES,
HASTA LOS
282,72
MILLONES

La nueva plataforma

tecnologica de Netflix
se lanzara en Canada
en el cuarto trimestre
de este afio

o ik

sion de una serie de éxitos
del tercer trimestre y anti-
cipan un cierre de afo con
fuerza gracias a la lista de
contenidos en el cuarto tri-
mestre, que incluye la se-
gunda temporada de Squid
Game, v la introduccién el
del directo en la plataforma
en la pelea entre Jake Paul y
Mike Tyson, y dos partidos
de la NFL el dfa de Navidad.
Netflix hace también refe-
rencia al engagement con
sus consumidores, algo de lo
que presume habitualmen-
te ya que considera que es
el mejor indicador de la sa-
tisfaccion de sus usuarios.
Confirma que se mantiene
saludable (2 horas diarias vi-
sualizadas por cada suscrip-
cién de pago) y que a lo
largo de los tres primeros
trimestres de 2024, las horas
de visualizacidon por miem-

bro entre los hogares suscri-
tos aumentaron YoY. Este es
el indicador mds claro de las
tendencias de engagement
tras la introduccién del pago
compartido. En la actualidad
representan un poco menos
del 10% del tiempo total de
televisidon en sus principales
pafses, y creen que hay una
gran oportunidad para au-
mentar esa cuota invirtien-
do en oferta y en la variedad
y la calidad del contenido.

Hay que recordar que las
principales métricas finan-
cieras para Netflix son los
ingresos para el crecimiento
y el margen operativo para
la rentabilidad. Asf, enfrentan
2025 con foco en cada as-
pecto del servicio para con-
tinuar con el crecimiento sa-
ludable en ingresos, expandir
el margen operativo y au-
mentar el flujo de caja libre.

TIVU 9
Noviembre 2024
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BARLOVENTO

COMUNICACION

MEDIR LA

AUDIENCIA

ES MEDIR TIEMPO

Barlovento Comunicacion, consultora andiovisual y digital
espaniola, ba cumplido 25 aios. Ricardo Vaca Berdayes, su
fundador y presidente, nos ofrece su visién sobre el estado actual
y futuro de la television lineal, la fragmentacion de audiencias y
la competencia con las plataformas OTT

por Eva Baltés — fotos Fernando Marrero

arlovento  Comuni-
cacion se fundd en
1999 por iniciati-
va de Ricardo Vaca
Berdayes con el anhelo de
cubrir un servicio que de-
mandaba el mercado tele-
visivo audiovisual. En este
tiempo la industria ha expe-

rimentado una transforma-
cién revolucionaria gracias
a la tecnologfa v a la digita-
lizacion, lo que ha devenido
en un sector dindmico, con
mdltiples actores y diversos
modelos de negocio, nuevas
formas de consumo y multi-
plicidad de soportes. Hemos

hablado con el presidente
de la consultora audiovisual
y digital espafiola con el ob-
jetivo de analizar el estado
actual de la televisién y el
ecosistema audiovisual, asf
como los desafios que en-
frenta en un panorama cada
vez mads fragmentado. I

. T|vU| | |
Noviembre 2024



EN PORTADA

“ El consumo televisivo es la clave

de boveda del ecosistema audiovisual

La television lineal sigue
siendo un pilar en el consu-
mo audiovisual, pero se en-
frenta a desafios importan-
tes. ;Cudl es su vision del
estado actual de [a TV lineal
en Espafia y qué elementos
cree que estan marcando
su futuro?

Como primera providencia,
es mds que necesario e im-
portante destacar la enor
me fortaleza de la television
lineal o tradicional, que es
la television de toda la vida.
Y no sdlo, puesto que se
puede afirmar que el con-
sumo televisivo es la clave
de bdveda del ecosistema
televisivo-audiovisual, que es
donde reside la verdadera
importancia de la television
gracias a su capacidad de
convocatoria, que son sus
principales y mds notorios
basamentos.

Si no hubiera un gran con-
sumo, el medio televisivo
carecerfa de la suma im-
portancia que mantiene, in-
cluso, en su actual contexto
competencial. La industria
de la televisién hoy no tie-
ne parangdn con lo que era
el mercado audiovisual hace
quince afios, un pelin antes
de la irrupcion de la Televi-
sidn Digital Terrestre.

Como paradigma de este
mantra baste realzar un gran
titular periodistico: los espa-
fioles dedicamos cada dfa
|25 millones de horas a la
television gratuita en el mes
de octubre, que significa que

12

algo mds de 27 millones de
personas son espectadores
diarios de la television tra-
dicional tras haber pasado
cuatro horas y media cada
uno de ellos. ;Estd en crisis
la televisidn de toda la vida?
Sumese a todo ello, el nuevo
consumo “hibrido” a través
del “televisor’” con sus nue-
vas posibilidades donde cada
dia trece millones de espec-
tadores Unicos de esta mo-
dalidad dedican y que repre-
senta también 39 millones
de horas de consumo diario.

Es decir, “el televisor” re-
gistra 164 millones de ho-
ras de consumo diario. ;Al-
guien da mas?

El contenido audiovisual que
hoy vivimos podrfa calificar-
se de sideral e inabarcable
para lo que se ve en el “te-
levisor”, que ya es un nue-
vo concepto. Un televisor
cada dfa de mayor tamafio
y con mayores prestaciones
tecnoldgicas que nos garan-
tiza unas posibilidades (casi
eternas) para ver cualquier
oferta audiovisual.

Es bien cierto que la televi-
sién en abierto convive con
otras modalidades creadas al
albur de internet y que son
verdaderamente disruptivas
cuyo ejemplo paradigmadtico
podriamos sefialar a Netflix,
que cuenta con casi 300 mi-
llones de suscriptores en el
mundo... Pero a pesar de
todas las nuevas posibilida-
des de consumo con las OT-

Hace 25 afios

que Ricardo Vaca
Berda(es fundo la
consultora audiovisual
y digital Barlovento
Comunicacion, un
referente en la
industria

T’s y las otras opciones que
nos permite la disrupcién
tecnoldgica, si ponderamos
el consumo televisivo de
los espafioles en 1992 con
el ejercicio pasado observa-
remos que el consumo de
television de toda la vida es
muy similar... Qué quiere
decir todo esto, pues que
hoy el contenido de televi-
sién o en el marco audiovi-
sual es muchisimo mas alto,
que dedicamos a la llamada
“caja tonta”, que es mds que
“lista” .... horas y horas ...
mds que nunca ... Ningdn
medio, hasta ahora y todavia,
congrega a una cobertura
de audiencia como la televi-
sién tradicional y gratuita.
Como paradigma, baste se-
Aalar que el consumo televi-
sivo en abierto y gratuito de
los meses de confinamiento
en la pandemia por la Covid
fue en verdad excepcional,
superando las cinco horas
y media dia de promedio
a pesar de tener todas las
OTT’s a nuestra disposicién
y todo tipo de posibilidades
tecnoldgicas para ver audio-
visual. En ese periodo tan
critico para todos nosotros,
la television de toda la vida
ocupd un papel estelar. Por
tanto, como dirfa Manuel
Martin Ferrand, uno de mis
maestros, 'la television goza
de una malisima salud de
hierro”.

Sin embargo, hay un panora-
ma audiovisual cada vez mas
fragmentado, jcomo vislum-
bra el futuro de la television
en los préximos afos!?

Por supuesto, es asi. Pero
siempre hemos percibido




el mismo fendmeno. Cuan-
do comienza la radio...
muchos indican que podrfa

acabar con la prensa...

cuando se inicia la television ‘

... las voces de que la radio &

y también la prensa desapa- -
recerfan no eran pocas...
y cuando comienza inter-
net... otro tanto de lo mis-
mo... que la red de redes
acabarfa con la television, h
con la radio y con la pren- _
sa... Evidentemente no ha
sido asf... El fendmeno de
la fragmentacion es inheren-
te al aumento de la oferta
y soportes o medios de co-
municacién... es la propia
competencia quien fomenta
este concepto. Es asi. Pero
lo que en verdad sucede es,
en primer lugar, un aumento
del tiempo que se dedica
a los medios tradicionales
o digitales... pero mucho
mds tiempo; Y, en segundo
lugar; se reacomoda nuestro
tiempo para elegir; se re- |-

Noviembre-ri?)lg I 3



ajusta el porcentaje de aten-
Cidn a los distintos soportes.
Si tomamos como ejemplo
a la radio, se puede colegir
que la radio no tiene la ex-
cepcional importancia de
los afios 50, 60 y 70... por
razones obvias de compe-
tencia... pero en el actual
contexto, por ejemplo, la
radio espafiola goza de una
formidable salud de consu-
mo y de inversién publicita-
ria. Con la tecnologia, que es
la que siempre genera mas
posibilidades de consumo,
la radio ha pasado del tran-
sistor al podcast... Con lo
que eso significa de mejora
y amplitud para el medio...
En el caso de la television en
el nuevo concepto del “tele-
visor”' convive junto a la for-
midable oferta de television
tradicional la opcidn, cada
dfa mds notoria e importan-
te, del consumo hibrido que
permite los nuevas pantallas
para disfrutar de “otros con-
sumos’ -internet, juegos o
radio digital- que tiene una
realidad que debe signifi-
carse también: cada dia tres
millones de ciudadanos sin-
tonizan con esta modalidad,
pero con una cualidad que
debe subrayarse, como es el
hecho de que estos espec-
tadores no ven ni un solo
minuto de television lineal.
Las opciones son cada vez
mds amplias, mds conver-
gentes e hibridas.

{Cudles son las principales
tendencias de consumo
que estdn emergiendo

Las OTTs tienen una reali-
dad extraordinaria, con un
nivel de notoriedad y con-

|4
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sumo mds que notables,
pero ... no tenemos datos.
El mercado no dispone de
una informacién veraz y
compulsada de cudl es la
fortaleza de su consumo,
ni como son sus especta-
dores... Estas mega-com-
pafifas conocen y se apro-
vechan de todos nuestros
datos ... pero la industria,
los profesionales, el publico
en su sentido mds amplio vy
como consumidores indivi-
duales sabemos muy poca
cosa. De vez en cuando nos
brindan algunas noticias so-
bre el tiempo de visionado
de contenidos, pero no hay
forma de verificarlo porque
no hay una institucion o un
drgano de acuerdo con el
mercado que lo puede ga-
rantizar.

Porque la gran revolucion
tecnoldgica de los medios
audiovisuales es ver lo que
quiero, cudndo quiero vy
ddnde quiero. Es una revo-
lucidn brutal, aunque a ve-
ces no seamos conscientes
de lo que este hecho sig-
nifica en nuestra existencia
diaria. Pero a pesar de todo
eso, insisto, la televisidn li-
neal, la televisién de toda la
vida goza de una cobertura
de espectadores importan-
tisima.

En esa competencia en-
tre medios y soportes -los
operadores de television, las
OTT’s, y los otros actores
que generan contenido vy
lo distribuyen- se estd pro-
duciendo una copia de ida
y vuelta: las televisiones in-
tentan a veces operar con
las mismas técnicas que las
OTT’s éstas, cada dia mds,

operan con técnicas de la
programacion televisiva
tradicional... Es el nuevo
modelo de negocio en el
ecosistema televisivo-audio-
visual, un nuevo mestizaje
en el “concepto hibrido”.

i{Como cree que los me-
dios tradicionales pueden
adaptar sus estrategias
para seguir siendo relevan-
tes en este contexto!?

Pues mejorando su oferta
de contenidos y sus posi-
bilidades de distribucion.
Por ejemplo, TVE tiene una
muy potente herramien-
ta en RTVEplay muy bien
elaborada y que posee un
contenido sobresaliente...
Antena 3, que es lider de
audiencia de la television
de toda la vida cuenta con
su propia OTT con exce-
lentes rendimientos como
AtresplayerY en el caso de
Telecinco cuenta con Mite-
le... Todas las autondmicas
estdn poniendo en marcha
OTTs también. Hay por tan-
to una simbiosis de mode-
los de negocio. El concepto
“off line" y “on line” da lugar
al concepto “hibrido”, que
hoy ya es ya dominante en
la industria.

No es nada fdcil ser original;
al revés, es muy complicado.
La cultura japonesa piensa
que lo mejor es copiar vy
afiadir una plusvalia. No sé
si me explico. Este tema es
precioso, es copiar y afa-
diendo una plusvalia. Creo
todos los operadores tra-
dicionales estdn mejorando
sus ofertas, sus procesos
de afinidad con los espec-
tadores. Todo el mercado



“ La gran revolucion
tecnologica es ver lo que
quiero, cuando quiero y
donde quiero

tiene que evolucionar pues-
to que la mds importante
cualidad del nuevo tiempo,
casi siempre disruptivo, que
genera ‘‘un cambio a una
velocidad exponencial”. To-
dos en la industria tenemos
que adecuarnos a la nueva
era digital, como Barlovento
Comunicacién en su faceta
de consultora audiovisual,
como es adecuarse a la
nueva realidad audiovisual

para intentarganar el futuro.

En este momento hibrido,
la fragmentacion de au-
diencias y su medicién es
uno de los grandes retos.
i{Coémo cree que los dife-
rentes actores televisivos
pueden adaptarse a este
fenémeno y seguir siendo
relevantes para los anun-
ciantes y los espectadores?
Esta pregunta tiene muchas
respuestas. La primera es
que investigar cuesta mu-
cho dinero. Todo el mundo
quiere tener una investiga-

cién formidable y garante, la
data, de la composicion de N .
las audiencias y de su me- —

dicién. Pero luego, no todo
el mundo, quiere pagarlo,
con lo cual estamos en un
callején sin salida. Por eso
creo que una de las cosas
mds importantes que te-
nemos en nuestra industria
para el futuro inmediato
es determinar cdmo va a
ser la medicidn del eco- I»
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sistema televisivo. Se estdn
utilizando modelos de hace
quince afios. Lo que sucede
y todos sabemos es que hay
objetivos e intereses contra-
puestos entre los diferentes
actores de la industria que
no posibilitan que haya una
medicidn Unica, pero el sec-
tor lo necesita: es uno de
sus grandes retos en el ac-
tual contexto medidtico.Y lo
necesita con urgencia.

Esto tenfa que haber ocu-
rrido hace cuatro o cinco
afios y nosotros que nos
dedicamos a este oficio lo
echamos muy en falta. Lo
que estd en juego es cudl es
el consumo real del ecosis-
tema televisivo-audiovisual.
Insisto, es un gran reto para
toda la industria. Una medi-
cion holistica del siglo XXl y
no del mundo analdgico.
Esa medicidn tiene que ha-
cerse de forma mucho mds
completa y con el dato fi-
nal de todos los soportes y
todas las posibilidades que
dan para ver un contenido.
Eso no estd hecho porque
cuesta mucho, mucho dine-
ro, pero el sector lo necesi-
ta. Siempre hay resistencias
al cambio, pero es una ne-
cesidad prioritaria y urgente
para nuestro ecosistema te-
levisivo audiovisual.

{Cree que las redes sociales
tienen una relevancia espe-
cial para las televisiones en
términos de audiencia, mas
alld del uso promocional
que se las estd dando?

Las redes sociales ofrecen
informacion en un tiempo
récord y marcan tempe-
ratura rdpida y urgente de

|6
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la conversacién social, con
todo lo que significa de po-
sitivo y de negativo, como
todos sabemos. Por ejem-
plo la muerte de Bin Laden
se conoce gracias a un tuit.
Pero lo que ofrecen sobre
todo es un estado de opi-
nién inmediata, a ritmo ver-
tiginoso, y un estado de no-
toriedad de comunicacidn
no siempre cierto ni garan-
te. Otro ejemplo podria ser
Broncano: su audiencia en
Movistar Plus+ era peque-
fia, pero la notoriedad que
ha alcanzado con sus dos
famosas preguntas ha hecho
furor en las redes sociales,
de tal modo que, quizds, era
mds conocido por las dos
preguntas que por el propio
programa.

Y estamos en la era trans-
media, donde esa radio se
convierte en digital a través
de las aplicaciones. ;Cémo
se gestiona la multiplicidad
de soportes!

Con el ejemplo de la radio,
cuando esta se crea, tam-
bién se multiplican los so-
portes y lo que ocurre es
que se engrandecen las po-
sibilidades de audiencia. Se
pasa de escuchar la radio en
la mesa camilla a hacerlo en
el coche, y después a través
del transistor, un grandisimo
invento que multiplicd la au-
diencia del medio. Y ahora
la radio tiene la escucha de
“podcast”, que es otro cre-
cimiento mds para la poten-
ciacidon del medio gracias a
la tecnologfa.

De alguna manera pasa hoy
con el mévil para la conver-
sacién audiovisual: amplifica

Las opciones
ada vez mds

e Ty
lias, mas

Py




las posibilidades de audien-
cia y, por tanto, hace mds
grande e importante el sec-
tor. Cuando el sistema tec-
noldgico nos permite medir
eso con mds frecuencia, hay
que medirlo. Salvo en la pu-
blicidad y en la fidelizacion
de oyentes, espectadores o
internautas, en las que se
compite de modo extraor
dinario... en el resto de
las cuestiones que afectan
al desarrollo y modelos de
negocio de toda la industria
audiovisual debe ser una mi-
sidn y tarea compartida por
todos los actores.

LaTV en abierto sigue sien-
do una opcién clave para
muchos espectadores, pero
compite con la flexibilidad
y personalizacion que ofre-
cen las plataformas OTT.
iCree que ambas pueden
coexistir, o una acabara su-
perando a la otra?

Por supuesto. Asf es, como
no puede ser de otro modo.
Es tiempo de “coopetencia”,
cooperacion en la compe-
tencia. Como indica con
anterioridad, la primera
cuestion diaria de los distin-
tos actores de la industria
audiovisual es adaptarse a
la velocidad exponencial
del cambio de la industria
y de la sociedad. Es muy
probable, que ninglin sector
econdmico se haya trans-
formado tanto y tan expo-
nencialmente como el au-
diovisual.

Lo mds importante del eco-
sistema de television desde
el punto de vista del con-
sumo sigue siendo la televi-
sidn lineal, como también I»
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debe resefiarse la muy im-
portante actividad, notorie-
dad y audiencia de la Tele-
vision de Pago Tradicional,
que lleva operando muchos
afios en nuestro pafs y en
los Ultimos meses estd lo-
grando récord de audiencia
y de consumo, modalidad
ésta en la que los canales de
television tradicionales tam-
bién tienen una importante
incidencia de audiencia.

Las OTTs son importantisi-
mas, pero no tenemos datos
reales del consumo. Porque
la pregunta mds importante
es: «;Cudnto tiempo pasas
viendo OTTs» Medir la au-
diencia es el gran secreto de
la audiencia. Y medir la au-
diencia es medir tiempo. No
sabemos cudnto tiempo estd
la audiencia en las OTTs,
pero sl sabemos que no
estdn el mismo tiempo que
en la TV lineal.Y ademds sa-
bemos que no estdn todos.
Y también, que estdn en un
momento determinado. No-
sotros lo tenemos estudiado,
tenemos investigaciones de
OTT donde se ve claramen-
te como, antes en el horario
de prime time habfa 18 o 20
millones de personas, y aho-
ra hay 14 o I5. Esos cuatro
o cinco millones estdn en
OTTs o en soportes digita-
les. Pero estamos hablando
de una franja en la noche.
;Y el resto del dia? También
tenemos el paradigma de
la pandemia, donde vimos
que los consumos de la te-
levisidon de toda la vida eran
cinco o seis horas diarias vy
habfa todas las posibilidades
para ver OTTs o cualquiera
otra modalidad de reposito-
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rios de contenidos. Insisto, la
fortaleza de la television en
abierto es un hecho eviden-
te, a pesar de mermar, pero
el “televisor” que aglutina los
dos conceptos — “off line”
y “on line" alcanza una ma-
yor importancia de nuestro
“ocio y entretenimiento
audiovisual”. Todo estd pa-
sando en el televisor y en
lo que hizo Steve Jobs con
el “Iphone”, que cambia el
mundo en el 2007 porque
hoy en el mdvil es donde
hacemos (casi) todo.

{Cébmo solucionamos el
tema de los datos de las
OTTs?

El mercado e industria tele-
visiva-audiovisual no dispo-
ne de datos de las OTT fe-
hacientes y no creo que los
vayamos a tener, porgue no
les interesa ni ganan nada
con ello. De hecho, por
ejemplo, Netflix ha anuncia-
do que a partir del 2025 ya
no va a ofrecer ni el nimero
de suscriptores. Es evidente
que los (escasos) datos que
hacen publico les interesan
para “las suscripciones con
publicidad”, pero es por la
posible ganancia de anun-
ciantes para su oferta pu-
blicitaria, no porque quieran
dar informacién.

Pero hay que tener en cuen-
ta que este es un operador
que estd influyendo en la
sociedad. Se puede tener li-
bertad econdmica para fun-
cionar, pero hay obligaciones
éticas o de transparencias
con el sector. Hay dos cosas
importantes que deberian
ser la regla general de los
profesionales: engrandecer

Barlovento
Comunicacion ha sido
caraz de adaptarse

a la velocida
exponencial del cambio

el sector y tener un com-
portamiento evidente de
transparencia al mercado y
ala sociedad.Y son, quiérase
o no, un medio de comu-
nicacion. En Francia man-
tienen emisiones como un
canal de TV lineal. Son un
medio de comunicacion que
genera habitos de consumo,
habitos de vida, filosofias
de comportamiento... son
esenciales en la comunica-
ciéon. Acaban de conocerse
los datos econdmicos del
ditimo  trimestre de  Ne-
tflix con unos resultados
econdmicos excepcionales.
Estamos hablando de 282
millones de suscriptores en
todo el mundo. ;Cémo no
van a tener obligaciones de
transparencia para toda la
industria y, por ende, para la
sociedad? Tienen obligacio-
nes ante el mercado vy ante
la ciudadanfa.

El consumo en diferido
ha crecido exponencial-
mente en los ultimos afos.
{Como estin respondien-
do las cadenas y las plata-
formas a este fenémeno, y
como afecta al analisis de
audiencias?

Cada mes en el actual con-
texto competitivo supone
un 5% del total. Y vienen a
ser como /-8 minutos del
consumo diario. El ndme-
ro de espectadores Unicos
del diferido son alrededor
de 20 millones y medio al
mes y 4 millones de tele-
videntes que sintonizan a
diario con esta modalidad.
No cabe duda de que es
un consumo importante, y
a tener muy en cuenta. En
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“ Nuestra mayor

" virtud ha sido adaptarnos

a la velocidad expon?ial -
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la televisidon de pago y en la
ficcién es muy importante.
Por ejemplo, la emisiéon mds
vista “en diferido” ha sido
“Masterchef Celebrity” con
casi medio millén de segui-
dores en diferido, que es
una cifra equivalente a cinco
veces lleno al completo el
Estadio Bernabéu y que son
cifras sélo alcanzables por la
television en abierto.

Las televisiones autonémi-
cas y la televisién publica
han jugado un papel impor-
tante en la oferta televisiva
de Espaiia. ;Cual es su valo-
racion sobre su estado ac-
tual y su relevancia para la
sociedad en un panorama
cada vez mas competitivo?

| En la pandemia, por ejem-

a
e

plo y siguiendo los fndices
de audiencia y fidelidad, la
politica informativa de las
televisiones  autondmicas
supuso un fuerte incremen-
to de sus cuotas de pantalla
y un espaldarazo cualitativo
a su misién principal: la ver-
tebracién de la ciudadania
por el contenido informa-
tivo en sus dmbitos de co-
bertura, mientras que TVE
perdid posiciones en este
particular Las autondmicas
durante toda la pandemia
han desarrollado unas po-
liticas informativas que de-
ben destacarse, como decia
hace un momento. Aunque
es cierto que en el conjunto
de FORTA se dan diferentes
modelos de negocio, organi-
zacién y desarrollo. -

TIVU |9
4 Noviembre 2024

R

"

.

y



En ese sentido, son modelos
publicos, pero dentro de las
cadenas autondmicas coe-
xisten diferentes modelos.
No es lo mismo el modelo
de las cadenas tradicionales
iniciales, ETB fue la primera
y después TV3 a las que se
sumaron Andalucia, Valencia
o Madrid que las que poste-
riormente comenzaron sus
emisiones, como el modelo
de Canarias, Asturias o Ara-
gén, por sélo citar algunas,
que tiene una organizacion y
costes muy inferiores por su
externalizacidn de servicios y
que tienen un resultado no-
table. Aunque Antena 3 sea
lider a nivel nacional en las
dos ediciones de mediodia
y noche, cuando analizamos
por comunidades, la forta-
leza de las autondmicas es
muy fuerte. Debe destacarse
que en el género informativo
las cadenas autondmicas al-
canzan seguimientos mayori-
tarios en varias regiones con
liderazgos muy significativos
y que deben de realzarse.
Tienen mérito.

Y con respecto a RTVE,
iqué modelo de television
publica cree usted que le
permitiria cumplir como
servicio publico?

En el caso de TVE estamos
a la espera de grandes cam-
bios o asi se han anuncia-
do... aunque es bien cierto
que el peso de las decisio-
nes politicas en el ente pu-
blico no beneficia a una
plasmacion cierta y durade-
ra el concepto de “televisidn
publica” que debiera darse.
Ojald en el inmediato futu-
ro el modelo de negocio de
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RTVE tenga independencia
y profesionalidad que son
caracteristicas esenciales
por supuesto, que sean di-
rigidos por profesionales de
mérito.

Precisamos una gran RTVE,
son el buque insignia de la
industria, para que todo el
sector audiovisual sea un
reflejo en el que mirarse
y reconocerse. Y para ello
se precisa una financiacién
adecuada en un contrato
programa acordado, un plan
de accién que esté dirigido
por excelentes profesiona-
les y de mérito vy, tiempo.
El tiempo es esencial, que
implica tener paciencia para
que los planes fructifiquen y
no queden al albur de cam-
bios tras cambios.

Por tanto, financiacién, pla-
nes de accidn precisos y am-
biciosos, profesionales que
quieran dar valor a la televi-
sién publica y tiempo. RTVE
como empresa publica, mds
que antes, es mds imprescin-
dible en la era digital.

RTVE estd intentando cap-
tar audiencia mas joven,
y ha mejorado mucho su
aplicacion, OTT, RTVE Play.
{Qué elementos cree que
deberia adoptar para com-
petir en un mercado cada
vez mas dominado por los
streamers!

Radio Televisién Espafiola
tiene como misidn verte-
brar ciudadanfa. Todos los
dias 14,5 millones de es-
pectadores sintonizan con
los distintos canales de su
oferta: Lal, La2, 24 HORAS,
Teledeporte o Clan en gra-
tuito. Ademds disponen de




RTVE Play y de suweb y re-
des sociales para completar
una oferta ambiciosa bien
segmentada que de confor-
midad a su filosdfica misidn
a toda la ciudanfa.

La sintonizacion de sus se-
fiales es amplisima, aunque
siempre se pueda mejorarn,
pero disponen de muchos
argumentos Y todas las po-
sibilidades para conjugar
una oferta “crossmedia” de
muy amplio espectro en sus
distintas caracterfsticas so-
cioldgicas para la ciudadania
espafiola. Y estoy seguro de
que la podrdn mejorar si
ponen en marcha un plan
de accién transversal, como
antes indicaba, de todos sus
soportes.

Barlovento Comunicacién
es un referente en el ana-
lisis televisivo en Espafa.
{Cbémo se esta posicionan-
do la compaiiia para afron-
tar los desafios futuros del
sector y qué estrategias
estan implementando para
seguir siendo lideres?

Acabamos de cumplir nues-
tros primeros 25 afios, algo
mds ya de un cuarto de si-
glo. Cuando nosotros em-
pezamos -1998-1999- muy
poca ciudanfa disponfa de
mavil ni de correo electrd-
nico ni todas las empresas
del sector tenfan webs po-
tentes para su actividad...
era un ecosistema sencillo
y abarcable... Puedo con-
tar como anécdota de ese
momento histdrico inicial
que comentamos cuando el
chdfer de Antonio Asensio,
presidente del Grupo Zeta,
con quien habfa colaborado

en Antena 3 TV, y suscriptor
de nuestros servicios, venfa
diariamente a recoger las
25 paginas del informe que
editdbamos sobre los resul-
tados diarios de audiencia.
Nada que ver con lo que
hoy coexiste en la industria
tras un cambio antropoldgi-
CO Yy uUna nueva era, la era
digital.

Nuestra mayor virtud en
estos 25 afios de vida ha
sido adaptarnos a la veloci-
dad exponencial del cambio.
Lo mds importante ha sido
cémo nos hemos adecuado
a ese cambio antropoldgico.
Y hemos sido capaces de
llegar hasta aqui con todo
lo que ello ha representado
a nivel personal o profesio-
nal. Lo que nos define es
que después de estos 25
afios seguimos siendo una
empresa que se distingue
por su independencia y
profesionalidad siendo muy
eficientes para nuestros
suscriptores, algunos de los
cuales permanecen desde
nuestra puesta en marcha.
Eso no siempre es fcil en
nuestro palfs, ser indepen-
dientes y profesionales .Y
después de estos primeros
25 afios lo que estamos ha-
ciendo es un plan de traba-
jo que consiste en adecuar
la organizacion y todos los
sistemas productivos y de
procesos a la tecnologfa de
inteligencia artificial. Eso nos
ha de facilitar muchas cosas,
gue nos dardn tiempo para
pensar, para reflexionar y
para crear otros produc-
tos y otros servicios para
la industria televisiva-audio-
visual. 2l
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CONTENIDOS

A APUESTA SEGURA
DE LAS TELENOVELAS

DESDE SU INTRODUCCION CON GRAN EXITO EN
LAS DECADAS DE LOS 80Y LOS 90, LA TELENOVELA
HA SIDO SIEMPRE UN GENERO DENOSTADO

QUE, SIN EMBARGO, CONSIGUE UNA GRAN
FIDELIDAD DE LA AUDIENCIA. LOS TIEMPOS,Y LAS
NACIONALIDADES DE LAS SERIES, HAN CAMBIADO,
PERO ESA FIDELIDAD SE MANTIENE INALTERABLE

por Marina Such

PECADO

as tres emisiones

de ficcidn mas vis-

tas en la television

espaiola en 2023
fueron episodios de dos
series turcas emitidas en
Antena 3, Pecado origi-
nal y Hermanos. Ambas
se encontraban también
entre las diez series mds
vistas en abierto ese mis-
mo afio, junto a otras
telenovelas como Tierra
amarga, Secretos de fami-
lia'y Amar es para siempre.
Ademads, lo mds habitual
es que, entre los 25 pro-
gramas mas seguidos en
diferido cada mes, quie-
nes acaparen casi todos
los puestos sean ficciones
diarias como La Prome-
sa y Suefios de libertad.Y
hace tiempo que Netflix
incluye en su catdlogo te-
lenovelas al mismo ritmo
de emisidn de sus canales
originales, es decir; diaria-
mente: al principio de la
temporada 2024/25, esta-
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ba haciendo eso con las
series de TVE, Valle Salvaje
y La Promesa, y con la co-
lombiana Klass 95.

Esto viene a demostrar
que, aunque la prensa es-
pecializada en series no
le haga mucho caso, la
telenovela continda sien-
do un pilar importante
en la programacion de
las cadenas de television
espafolas y en los cata-
logos de las plataformas
de streaming. Sin ir mds
lejos, la propia Suefios de
libertad (Antena 3) entrd
con su primera tempo-
rada completa a reforzar
la oferta VOD de Mo-
vistar Plus+, y Disney+
habfa publicitado mucho
el estreno de Regreso a
Las Sabinas, la primera
serie diaria producida en
Espafia por una platafor-
ma. Hace tres afos, Ne-
tflix se encontré con un
fendmeno inesperado al
afadir Café con aroma de

P | atresplaver >



mujer, nueva version de
una telenovela de 1994
que convirtié adn en mas
estrella internacional a
William Levy, situdndolo
en un nivel similar al que
ocupa uno de los grandes
galanes de las series tur-
cas, Can Yaman.

Aquel fenémeno de Café
con aroma de mujer, que
llegd a llevar a Levy a El
hormiguero, retrotrafa a los
primeros momentos de
las telenovelas latinoame-
ricanas en la television es-
pafiola. El estreno en 1986
de Los ricos también lloran,
seis afos después de su
emision en México, abrid
la puerta a que el formato
entrara en las parrillas na-
cionales porque, hasta en-
tonces, no se habia visto
algo similar. «Se comienza
a emitir por las mafianas
y luego, a partir de ahi, la
telenovela latinoamerica-
na se empieza a integrar
en las parrillas televisivasy,
explica Mar Chicharro,
profesora titular de Co-
municacién  Audiovisual

Las telenovelas,
entre las series mas
vistas en abierto.
Sobre estas lineas,
Amar es para
siempre. Abajo,

La Promesa

en la Universidad de Bur-
gos y estudiosa de estas
ficciones: «;Qué ocurre?
Que como se observa
que funciona tan bien, se
pasa a un segundo nivel,
por asi decirlo, en el que
ya las productoras espa-
fiolas producen telenove-
las, pero las espafiolizan».

UN MOTOR DE

LA INDUSTRIA

Aquellos primeros «cu-
lebrones» mexicanos,
colombianos y venezo-
lanos contaban historias
de amor imposible, habi-
tualmente entre una chi-
ca pobre y un chico rico,
que superaban todos >
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los obstdculos que la fa-
milia de él y la diferencia
de clase ponian en el ca-
mino de los enamorados.
Solfan estar situadas en la
época actual y en entor-
nos urbanos, y los perso-
najes adinerados se dedi-
caban a alguna industria
muy concreta, ya fuera la
moda o las finanzas. En
ocasiones, la trama intro-
ducia algin elemento di-
ferente, como la venganza
en Rubf, o iba orientada
claramente a un publico
juvenil, caso de Agujetas
de color de rosa, pero los
titulos que se emitian en
Espana estaban cortados,
en general, por el mismo
patron.

Curiosamente, la primera
telenovela de una cadena
espafiola a nivel nacional
se considera que es El su-
per (Telecinco), estrenada
justo diez afios después
de la llegada de Los ricos
también lloran y en unos
90 en los que estaban
triunfando Cristal, Rubi o
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La dama de rosa. Aposta-
ba por una ambientacion
contempordnea y en una
familia adinerada con mu-
chos problemas internos,
siguiendo un poco mas el
molde de las soap operas
de prime time estadou-
nidenses como Dinastia
o Falcon Crest en el que
también se habfa fijado
TV3 para producir Nis-
saga de poder. De hecho,
ese espejo anglosajon se-
rfla muy importante para
la cadena catalana en su
apuesta por estas ficcio-
nes, ya que uno de sus
estrenos mds exitosos,
El cor de la ciutat, tenia
como obvia inspiracion
series britanicas del estilo
de East Enders o Corona-
tion Street, que se centra-
ba en los vecinos de un
barrio concreto.

Sobre estas lineas,
La Moderna y
Suefios de libertad,
que obtienen muy
buenos resultados
en la audiencia en
diferido

EL ESPEJO ANGLOSAJON FUE
MUY IMPORTANTE PARA LAS
CADENAS EN SU APUESTA

POR EL GENERO

El éxito de las telenovelas

latinoamericanas  intro-
dujo una gran novedad
en como se concebia el
género en Europa: tenian
un final. Para diferenciar-
las de las series diarias
espafolas, Mar Chicharro
pone el ejemplo de Amar
en tiempos revueltos/Amar
es para siempre: «<Amar en
tiempos revueltos surge en
origen como una teleno-
vela y tiene tanto éxito,
se prolonga tanto en el
tiempo y genera tantas
temporadas, que al final
es mds una soap opera
que una telenovela, pues-



to que una telenovela tie-
ne una duracidn un poco
mds limitada. Una soap
opera es un formato que
tiene una vocacion, por
asf decirlo, infinita, se pue-
de alargar tanto como el
publico lo aguante.
Cristal, por ejemplo, durd
246 episodios. La ya men-
cionada Café con aroma
de mujer, 92, y si tenfan
éxito, se buscaba otra
ficcion con los mismos
protagonistas o se pro-
ducia una continuacion.
Y en un panorama en el
que se apuesta por tftulos
ya reconocidos por la au-
diencia y remakes de éxi-
tos pasados, no es de ex-
trafar que las telenovelas
también estén viviendo
nuevas versiones de, por
ejemplo, Rubi, o una se-
cuela de Yo soy Betty, la
fea producida directa-
mente para Prime Video
24 afios mds tarde de la
original.

Y aunque las cadenas ge-
neralistas parecen apos-
tar a veces mas por el
entretenimiento que por
la ficcidn, las telenovelas
se muestran resistentes a
abandonar las parrillas. El
Informe Teleformat de la
consultora GECA sobre
la  produccion televisiva
en Latinoamérica entre
2020 y 2024 concluye
que, por ejemplo, la te-
lenovela figura siempre
entre los formatos con
mads estrenos. En Portugal
y Brasil, son el segundo
formato mds popular y el
que mds crece en la te-
levisidn  hispanoparlante

Klass 95, telenovela
colombiana
disponible en el
catalogo de Netflix,
y Tierra Amarga,
serie turca entre las
diez mas vistas en
abierto en 2023

en Estados Unidos. Inclu-
so en Espafia, donde hay
algunos canales generalis-
tas que apuestan menos
por la ficcién que antafio,
en 2023 tuvo un peso
del 38% entre la audien-
cia, incluso aunque sean
el futbol y los grandes
acontecimientos los que
atraen al grueso de los
espectadores.

UNA AUDIENCIA FIEL
Y es que las telenovelas
tienen la ventaja de logran

una gran fidelidad de la
audiencia. En un informe
de la consultora Dos30
sobre el seguimiento de
la ficcidn turca en Espafia,
se desvelaba que tftulos
como Pdjaro sofador ha-
bfan conseguido una fide-
lidad del 70,2%, algo que
estd muy ligado a la lon-
gevidad de los formatos.
La misma consultora ela-
bord un estudio en 2019
sobre los programas con
publicos mds fieles y los
cuatro primeros eran 1>
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telenovelas: Amor eterno
(Divinity), con el 64,8%;
Amar es para siempre
(Antena 3), con el 60,2%;
Acacias 38 (La |), con el
58,6%, y Sihan, venganza
y amor (Divinity), con el
58%. En los rankings de lo
mds visto en las platafor-
mas de streaming, que se
basan en minutos vistos,
cuanto mds largo sea un
titulo, mds arriba estard en
el listado, por lo que las
telenovelas, con sus cien-
tos de episodios, son un
contenido muy preciado.

El formato siempre ha
funcionado; solo ha ido
cambiando la mayor o
menor apuesta de las ca-
denas espanolas por él
o la procedencia de las
compras internacionales.
Recordemos que existen
dos canales en TDT de-
dicados exclusivamente a
las telenovelas (Nova, de
Atresmedia, y Divinity, de
Mediaset), el turco Kanal
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D estd disponible en Es-
pafia como una platafor-
ma de streaming mds

la china iQIYl basa gran
parte de su atractivo en
el tirén que las teleno-
velas asidticas tienen en
nuestro pals. En las series
emitidas por todas ellas
se juega a lo mismo, que
es a que la audiencia se
identifique con las cuitas
de sus personajes. «Son
hombres y mujeres que
tienen problemas coti-
dianos, muy parecidos a
los que tenemos todos y
cada uno de nosotros en
nuestro dia a dfa, pero a
lo mejor en otra €poca o
en otro contexto, a veces
en contextos lujosos, a
veces en contextos mds
de clase media», sefala
Mar Chicharro: «Las te-

Regreso a Las
Sabinas, primera
serie original diaria
de Disney+, habla
del primer amor,
de las segundas
oportunidades y de
la venganza

LASTELENOVELASTIENEN
LAVENTAJA DE LOGRAR
UNA GRAN FIDELIDAD

DE LA AUDIENCIA

lenovelas juegan a variar
un poco los escenarios,
pero al final ves que los
ricos tienen los mismos
problemas que td, que en
el siglo pasado los pro-
blemas eran los mismos.
Se juega a esa ldgica de la
identificacion y de la co-
nexion con el espectador
que funciona muy bien
porque te permite invo-
lucrarte, ;no?!, meterte
en el relato, creértelo, vy
el enfoque un poco sen-
timental es algo que toca
todas las fibras, es decir,
que supera fronteras, ra-
zas, géneros, nacionalida-
des. Todos entendemos
los lenguajes de las emo-
ciones».

Ademds, es un forma-
to flexible que permite
mezclas de géneros, des-
de historias de misterio
a epopeyas historicas,
y ha potenciado su co-
nexion con un publico
mayoritariamente feme-
nino poniendo al frente
a «personajes de mujer
muy fuertes, o sea, per
sonajes con los que las
espectadoras se han en-
ganchado porque les gus-
tan, porque se parecen a
lo que ellas quieren ser o
a lo que ya son», en pala-
bras de la profesora Chi-
charro. En ese aspecto, el
detalle exdtico aportado
por las ficciones turcas,
donde las mujeres se
mueven en una coyuntu-
ra social mas restringida
que la espafiola y, aun asf,
consiguen salir adelante,
es probablemente una
de las razones de su éxi-



to. Y que hayan logrado
dar el salto del horario
habitual de la sobremesa
al prime time. En Antena
3,ya son un pilar inamovi-
ble de su parrilla gracias a
los éxitos de Infiel, Mujer
y, Ultimamente, Hermanos.
La gran capacidad de fi-
delizar a la audiencia y la
intensidad de su identifi-
cacién con los problemas
de sus personajes son,
con toda probabilidad,
las razones detrds del
Inagotable tirén de las
telenovelas. En Espafia,
dltimamente, se estd ha-
ciendo un mayor esfuer-
zo por dotarlas de unos
valores de produccion
mds préximos a los de
las series de prime time
y se ha apostado por la
época para ello, pero Mar
Chicharro apunta que los
problemas de sus prota-
gonistas se tratan de una
manera muy contempo-
rdnea para, precisamente,
facilitar la identificacidn
de los espectadores: «Ese
es un recurso repetido
en escenarios de pasado
con personajes de mujer
que conectan muy cla-
ramente con el modelo
de feminidad que mane-
jamos en el siglo XXI. Si
viéramos a esas mujeres,
seguramente no nos inte-
resarfa su historia, asi que
vemos a mujeres que tie-
nen que ver con las preo-
cupaciones que tenemos
las mujeres del siglo XXl
(...). Se plantean temas
como el aborto o la ho-
mosexualidad de manera
totalmente  anacrdnica,

Sobre estas lineas,
Una nueva vida

y Salén de té

La Moderna. La
telenovela continua
siendo un pilar
importante en

la programacion

de las cadenas de
television espafiolas

descontextualizada, pero
que sirve para que los
espectadores, sobre todo
las espectadoras, se en-
ganchen».

Al principio de la tempo-
rada 2024/25, La | tenfa
en emisién Valle Salvaje,
La Promesa y Salén de Té
La Moderna, mientras An-
tena 3 inclufa en su parri-
lla Suefios de libertad, Her
manos y Una nueva vida.

Estas dos Ultimas ocupan
horarios de prime time vya
tradicionales para la fic-
cidn turca en esa cadena
en martes, miércoles vy
domingo. Por mucho que
los medios nos fijemos
en otras series a priori
con mas tirdn, las teleno-
velas contindan siendo el
formato de ficcion que
ninguna cadena quiere
descartar. [2]
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PUBLICIDAD

CREATIVIDAD EN ACCION:

LA N
MULT

UEVA ERA
PLATAFORMA

sSon aiin viables las camparias en medios tradicionales? ; Hacen falta nuevos formatos? Los
responsables de algunas de las campaiias mds premiadas en 2024 defienden la importancia
de la creatividad para conectar con el pitblico en un mundo donde la 14 hace tiempo que es

una realidad

a irrupcién de pu-
blicidad en platafor-
mas como Amazon,
Netflix o Disney+
podria entenderse, en parte,
como una vuelta a la televi-
sidn con anuncios tradicional.
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Sin embargo, las diferencias
entre una television genera-
lista y una plataforma abren
la puerta a nuevas opciones
publicitarias. Jaume Vilalta, di-
rector comercial de Banijay
Iberia, asegura que «El tipo

por Pol Sanchez

de distribucidn de nuestro
socio no afecta al marketing
de los programas». Sin em-
bargo, Vilalta, que trabaja en
Operacion Triunfo para Ama-
zon y Master Chef para Te-
levision Espafiola, reconoce



que las caracteristicas pro-
pias de cada medio marcan
importantes diferencias: «Es
muy diferente lo que puede
hacer una cadena de televi-
sidn lineal, que tiene un limi-
te de tiempo para publicidad
dentro de dos franjas hora-
rias a lo largo del dia, que lo
que puede hacer una plata-
forma, que ofrece los conte-
nidos bajo demanda».

Precisamente  porque el
contenido que ve un usua-
rio en plataformas lo elige
el propio espectador, Jose
Sancho, director creativo de
la agencia David en Madrid,
cree que la publicidad en
plataformas puede ser mds
personal, «mds targetizada».
Sin embargo, en las oficinas

La campafia de Carlos
Alcaraz para Netflix
rromocionaba

a docuserie sobre

el tenista. La agencia
David de Madrid utilizo
una estrategia creativa
que hizo que

la audiencia se lanzara
a las redes

de la agencia no estan traba-
jando en ninguna campafna
para poner especificamente
en plataformas: «A no ser
que la idea creativa depen-
da especificamente de una
hipersegmentacion, en cuyo
caso si tratamos de meter
mds mano, los medios espe-
cfficos los dejamos en manos
de agencias de medios».

Sin embargo, si uno echa un
vistazo a la lista de las cam-
pafias espafiolas galardona-
das en la dltima edicidn de
Cannes Lions, celebrada a
mediados de junio, verd una
mezcla de diferentes forma-
tos de publicidad de las que
se pueden extraer varias
conclusiones.

LA IMPLICACION

DEL PUBLICO

La oficina de la agencia Da-
vid en Madrid fue la mads
premiada en la 71 edicién.
La agencia recibid diecisiete
galardones, entre ellos un
Grand Prix por la campafia
Meet Marina Prieto, que tam-
bién consiguid un Ledn de
Titanium, un Ledn de Oro

en Exterior;un Ledn de Plata,
un Ledn de Bronce en Social
& Influencer y un Ledn de
Bronce en Creative B2B. Jose
Sanchez, director creativo en
David, asegura que el publico
«estd muy anestesiado ante
la publicidad mediocre» por
lo que una campafia «rara y
diferente» como la de Mari-
na Prieto genera preguntas y
curiosidad en la audiencia.
La campafia tenfa que de-
mostrar el alcance de la
publicidad exterior en los
andenes del Metro de Ma-
drid porque los anunciantes
habian perdido confianza en
el medio asi que el trabajo
consistia en darle la vuelta a
la situacion. Para ello busca-
ron la cuenta de una perso-
na sin seguidores vy la encon-
traron en Marina Prieto, una
entrafiable mujer que espe-
raban hacer viral en redes
sociales.

Se trataba de una campafia
B2B (business to business)
con la que primero querian
llegar al publico para que,
al ir después a las marcas
y negocios que podrian I
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anunciarse en el metro, ya
conocieran lo que habian
hecho: «Pusimos a Marina en
los anuncios, conseguimos
que se hiciera viral y con
eso fuimos a los potenciales
anunciantes para que vieran
que la publicidad en el metro
tiene relevancia».

La clave del éxito fue el mis-
terio y la incertidumbre que
esas imdgenes levantaron
en el publico: «buscdbamos
generar  activamente un
movimiento» y para ello no
les hizo falta pedirles que si-
guieran la cuenta de Marina
ni que usaran hashtags: «de-
pendiamos de que la curio-
sidad les llevara a buscar»,
asegura Sancho. De esa for-
ma implicaban al publico en
la propia campafia.

Algo parecido hicieron con
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Carlos Alcaraz para Netflix.
La campafia, que recibié un
Ledn de Oro en Direct, un
Ledn de Bronce en Media y
un Ledn de Bronce en En-
tertainment, utilizé la tradi-
cional firma en la cdmara de
los ganadores en partidos
de tenis para promocionar
la docuserie sobre el tenis-
ta. Para ello, le pidieron que
firmara la cdmara con men-
sajes misteriosos para arran-
car conversaciones en redes
sociales: N. Hasta pronto, No
mds secretos, Tudum y Game,
Set, Netflix. Asl consiguieron
que el publico se lanzara a
las redes para ver si alguien

La campaiia de McCann
para Mapfre Seguro
directo, utilizaba varios
formatos y plataformas
para llegar a su publico

EL TIPO DE DISTRIBUCION
NO AFECTA AL MARKETING

DE PROGRAMAS

sabia de qué se trataba vy
teorizar con el significado de
los primeros mensajes, ha-
ciendo a su publico participe
de la campafa.

Jaume Vilalta, director Co-
mercial de Banijay Iberia,
afirma que si antes su tra-
bajo era ayudar a vender un
producto, «ahora lo que se
intenta es que el consumi-
dor tenga una experiencia».
Vilalta, cuyo trabajo consiste
en ofrecer oportunidades
de marketing a marcas vy
agencias, ya sea por integra-
cién de contenidos o por
licensing (licenciar el uso de
la marca), afirma que en el
caso de Operacion Triunfo,
uno de los programas para
los que hace este trabajo,
«cada vez se intenta mads
generar la ilusién y expe-



La campafia Find your summer de Lola
Mullenlowe para desestacionalizar el
consumo de helados Magnum se llevo
a cabo en varios pasos

riencia de que el publico ha
participado en el universo
del programa». Para conse-
guirlo, por ejemplo, ofrecen
a los sponsors que se asocian
al programa la posibilidad de
invitar a sus consumidores a
una de las galas.

La participacidon del publi-
Co parece por tanto una
de las claves del marketing
de hoy. Asi, la campafa Find
your summer de Lola Mu-
llenlowe para desestaciona-
lizar el consumo de helados
Magnum en la ciudad de
Glasgow, ciudad famosa por
su duro invierno, se llevé a
cabo en varios pasos, uno de
los cuales requerfa la parti-
cipacion del publico. Se tra-
taba de conseguir aumentar
las ventas en los meses mds
frios del afio por lo que se
recurrid a la ayuda de datos
meteoroldgicos para ofrecer
en anuncios digitales en ex-
terior la localizacidon exacta
donde se iba a poder en-
contrar un momento de sol.
Ademds, la campafia contd
con una aplicacién para que
los consumidores pudieran
encontrar esos lugares en
los que disfrutar del sol en
tiempo real.

MULTIPLATAFORMA

Pero las campafias, en gene-
ral, no deben cefiirse sélo a
la intervencién de publico.
Jaume Vilalta asegura que

hace quince o veinte afios
hacian unas quinientas inte-
graciones en un programa
pero que el nimero ha ba-
jado al buscar «un plus de
atractivo para la marca». Se
negocia no solo que la mar-
ca esté presente durante la
emisién pero también en
entornos digitales. Vilalta de-
flende que la presencia de
un programa en redes de-
pende del target o publico
objetivo al que vaya dirigida:
«Con Operacidn Triunfo, por
ejemplo, el consumo de vi-
deos de Tiktok multiplica por
cien el deYouTubey.

Vilalta asegura que las mar-
cas valoran cada vez mds
las propuestas personaliza-
das, hechas a la medida de
sus necesidades, para dife-
renciarse y posicionarse en
el mercado. Precisamente
gracias a una campafa dise-
flada a medida para Mapfre,
la agencia McCann gand un
Ledn de Plata en Media. Lo
hizo con Seguro directo, una
campafia que utilizaba varios
formatos y plataformas para
llegar a su publico. La iniciati-
va buscaba poner de mani-
fiesto la calidad de su servi-
cio de asistencia a incidencias
en carretera. Para lograrlo,
McCann otorgd a Mapfre
los medios para retransmi-
tir en directo el servicio que
prestan los profesionales de
las grdas de la compafifa I»
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durante once horas. Todo
como parte de la campafia
24/7 en accion.

Vito Reig, directora creati-
va de la agencia McCann,
asegura que fue todo un
desafio llevar a cabo ese se-
guimiento: «Era arriesgado
porque es un ejercicio de
honestidad bastante grande
para la marca», asegura Reig,
pero la campafia lo merecfa
porque tenfa un target uni-
versal: clientes que ya tenfa,
gente joven, posibles nuevos
clientes... «No es tanto ele-
gir a quien te diriges si no
qué idea quieres transmitir
y cdmo hacerla llegar con la
mayor potencia y eficacia».
Un equipo de McCann estu-
dié en qué zonas podian te-
ner mds incidencias los equi-
pos de Mapfre y enviaron a
varios streamers e influencers
para retransmitir en directo
las intervenciones. Pero la
campafia tenfa mucho mds
publico que iba a necesitar
de otras plataformas y for-
matos: ademds del publico
externo mencionado iban a
llegar a un publico interno de
Mapfre, lanzando el mensaje
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de que la compaiifa confia
en sus trabajadores. «Hemos
tenido que crear un equipo
especifico para realizarlo,
asegura Reig. Formado por
«gente de redlities, periodis-
mo de actualidad, publicidad
y, por supuesto, edicion». Este
dltimo equipo se encargaba
de filtrar; organizar y armar
paquetes para poder lanzar-
los tanto en redes como en
formatos mds tradicionales.

{HAY ESPACIO PARA LO
TRADICIONAL!?

Algunos de esos videos
montados por los equipos
de McCann se utilizaron para
spots en televisién con los
que mostraron cémo fue
esa semana siguiendo a los
trabajadores de Mapfre en
directo. Para ellos, la televi-
sidn era esencial para llegar
a ese publico universal que
buscaban.

En la publicidad

de hoy se busca la
participacion del
piblico y que el
consumidor tenga una
experiencia

LA PARTICIPACION DEL
PUBLICO PARECE UNA

DE LAS CLAVES DEL

MARKETING DE HOY

La ya mencionada campa-
fia de Lola Mullenlowe para
Magnum fue galardonada
con siete Leones en Cannes,
incluyendo premios para for-
matos tradicionales. Se en-
cargd al fotdgrafo Ale Burset
capturar fotografias en blan-
coy negro en las que pudiera
verse a personas disfrutando
de un helado durante breves
momentos de sol en los me-
ses de frio. Las fotografias se
realizaron en el Reino Unido
y el resultado se publicd en
grandes paneles de carretera,
en periédicos y en revistas
impresas. Ademds, se realizd
un spot dirigido por Juan Ca-
bral, también en blanco y ne-
gro, que recoge momentos
cdlidos en los que disfrutar
de un helado en contraste
con el frio del inverno. Fue
una apuesta con la que Lola
Mullenlowe gand en Cannes
pero con la que la agencia
asegura haber incrementado
las ventas de los helados en
temporada baja en un 66.3%.
Pero no son las Unicas cam-
pafias que siguen apostando
por formatos tradicionales:
«No siempre es necesa-



rio ir a redes», asegura Jose
Sancho. «Hay campafias que
pueden requerir algo mds
tradicional». La agencia Da-
vid también recibié un Ledn
de Oro y uno de Bronce en
Audio&Radio por la campafia
Breathe Through it para Halls.
«lLos medios tradicionales
aln son masivosy, asegura
Sancho. «Si llevas doce anun-
cios seguidos escuchando la
radio y uno de ellos te hace
refr; eso se te queda». Aun-
que todos defienden los for-
matos tradicionales también
aseguran que no les gusta en-
casillarse: «Por eso no deja-
mos de buscar cosas nuevasy,
declara Jaume Vilalta.

LA CREATIVIDAD DEL
FUTURO

La publicidad es una profe-
sidn en continua evolucidn,
siempre en busca de «the
next big thing», como les gus-
ta decir a los creativos: Vilalta
asegura que hace afios solo
existian los product manager
pero ahora hay responsa-
bles de redes sociales, content
managers, responsables de
imagen, de personalidad de
marca y empresa... «Ahora
sabemos a qué marcas pode-
mos ofrecer presencia y las
marcas saben ddnde les inte-
resa mas estary, confirma. Las
agencias deben estar siempre
abiertas a lo nuevo, tanto en
formatos, como mensajes,
medios, clientes y oportuni-
dades: «Lo nuevo es lo que
hace prestar atencién a las
audiencias y eso es lo que
buscan los clientes.

Por supuesto, en un negocio
en el que siempre se busca
lo nuevo la Inteligencia Artifi-

En el sentido de

las aglv'as del reloj:
Jaume Vilalta, director
comercial de Banijay
Iberia; Jose Sancho,
director creativo de
David y Vito Reig,
directora creativa de
McCann

cial es un tema imposible de
obviar: «La usamos a diario»,
asegura Jose Sancho. Gracias
a ella, en David Madrid nece-
sitan tan solo segundos para
procesos a los que antes te-
nian que dedicar horas. Algo
parecido ocurre en McCann.
Vito Reig cree que la IA es
una herramienta que les pue-
de ayudar a analizar y enten-
der datos pero que no puede
crear anuncios interesantes:
«Una IA no va a construir
una marca.

La razdn principal es la clave
del marketing de ayer; de hoy
y del futuro: «La creatividad
siempre tiene un salto desde
lo racional y el andlisis puro a
lo emocional», asegura Reig.
Lo mismo opina Jose Sancho.
Es consciente de que hay mu-
cho miedo pero considera
que la creatividad pura requie-
re una complejidad que la 1A

no puede alcanzar: «La creati-
vidad es transitar por los cami-
nos menos obvios v la 1A hace
justo lo opuesto: una media de
lo que hay ahf fuera».

Las agencias y los clientes
buscardn nuevos formatos
y adoptardn toda tecnologia
que le sea beneficiosa pero al
final, al igual que en la Iiteratu-
ra, el cine o las conversacio-
nes del dia a dia, la publicidad
que de verdad conecta con
el publico es la que apela a las
emociones. Sea la curiosidad
por saber quién es Marina
Prieto, el placer de un hela-
do o la tranquilidad de saber
que tu compafiia de seguros
ofrece un trabajo de calidad.
Cambian los medios, los for-
matos y las formas de llegar
al publico pero, tal y como
defiende Sancho, «las emo-
ciones son el Unico lenguaje
que sirve en publicidad». [2]
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PRESENTE Y FUTURO' DEL AUDIOVISUAL

Mis de 2.000 profesionales, 56 paneles, 120 actividades y la participacion de unos 220
ponentes entre directores, showrunners, distribuidores, agentes de venta y ejecutivos de
980 compaiiias de Espaiia, Latinoamérica, Reino Unido y Estados Unidos se dieron cita
en Madrid en el autoproclamado como el mayor evento internacional de la industria

audiovisual Iberoamericana

las nueve y media

de la mafiana del

uno de octubre

se inaugurd la
cuarta edicion de Iberse-
ries & Platino Industria con
la participacion del alcalde
de Madrid, José Luis Mar
tinez-Almeida y el Conse-
jero de Cultura, Turismo vy
Deporte, Mariano de Paco.
Ambos apoyaron la presen-
tacion del cluster de Madrid,
un foro compuesto por 76
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empresas del sector audio-
visual. Radl Berdonés, presi-
dente del cldster, definid el
resultado del trabajo desde
que arrancaron en marzo
de 2023 como «un éxito
rotundo».

Mientras la actriz Paz Vega
hablaba de su primera ex-
periencia como directora
con la pelicula Rita, Evan
Shapiro, analista de la indus-
tria audiovisual y profesor
en la Universidad de Nueva

por Pol Sanchez

York, resaltaba la importan-
cia de poner a los usuarios
en el centro de los medios
de comunicacion. El auto-
denominado  «cartdgrafo
de los medios» defendid
que el contenido «sigue
siendo el rey» pero los da-
tos son «la sangre azul», la
clave para que los ejecu-
tivos sepan qué quiere el
consumidor: «Si se escucha
al publico se puede prospe-
rar en el mercado».



LAS SERIES QUEVIENEN

La directiva de RTVE hablé
de su inversién y destacd
que el consumo de ficcidon
en RTVE Play ha subido un
70%. Por su parte, Disney
aprovechd para presen-
tar Regreso a Las Sabinas
o Entre Paredes. Mediapro
abordd el crecimiento de
contenido en colaboracion
entre sus oficinas en dife-
rentes paises mientras que
Secuoya Studios presentd
su nueva estrategia de es-
cribir en inglés desde Espa-
fia sin olvidar historias de
arraigo local. Santos Bacana,
co-fundador de Little Spain
junto a Cristina Trenas, defi-
nié la nueva serie de ficcion
en la que estdn trabajando
con La Liga Studios «como
un Juego de Tronos» que
enganche a publico mas alld
del va interesado por el fut-
bol. MAX, que llega a tener
hasta doce proyectos en
desarrollo al mismo tiempo,
hablé de series como Cuan-
do nadie nos ve, la primera
produccién de ficcidon en
Espafia para la plataforma,
documentales como El caso
Sancho y entretenimiento
como Pekin Express mien-
tras que Fremantle, uno de
los principales productores
y distribuidores mundiales
de contenido, menciond
que han producido |7 pe-
liculas, virando su estrategia
del non scripted a peliculas
de ficcion.

Algunos momentos del
evento de inauguracion
de Iberseries & Platino
Industria

SE HABLO DE LAS OPCIONES
DE MONETIZAR CONTENIDO
EN ESPANOL EN ESTADOS

UNIDOS

s s
S F'I.Illl'iHl.IlE
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Ramdn  Campos, showrun-
ner de El caso Asunta, charld
con el guionista y productor
Daniel Ecija de la dificultad
de financiar ideas originales.
Ambos defendieron la origi-
nalidad frente a la tendencia
de adaptar series extranje-
ras, poniendo como ejem-
plos series de éxito como
Cuatro Estrellas o Amar en
tiempos revueltos.

Campos se unié a Diego
Ramirez Schremp, Arantxa
Echevarrfa, Martin Vaten-
berg y David Martinez para
definir la figura del showrun-
ner como un gufa que con-
sigue que todo el equipo
hable el mismo idioma para
contar una misma historia
y conseguir que se lleve a
buen puerto, trabajando
en su difusién sin perder
el ADN de la idea original.
También aportd a esa de-
finicidn Amaya Muruzdbal,

sy

showrunner de Reina Rojag,
serie que recibié el recono-
cimiento ONCA a la Mejor
Produccién Sostenible.
También se destacd la la-
bor de los premios José
Maria  Forqué, que llevan
treinta afios destacando el
fundamental trabajo de los
productores en el cine y las
series. Por su parte, La Aso-
ciacidon de Artistas Plasticos
Escénicos de Espafia pre-
sentd los primeros premios
de disefio de vestuario y la
Asociacion Espaiola de Di-
rectoras y Directores de Fo-
tografia presentd el Microsa-
Ién AEC, el mayor evento de
cinematografia de Espafia.

PROYECTOS DE
ALCANCE UNIVERSAL
Sergio  Pizzolante, Presi-
dente de Secuoya Studios,

charlé con Paul Presburger,
CEO de Miércoles En-1-»
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tertainment, para hablar de
las opciones para monetizar

contenido en espafiol en
Estados Unidos. Un tema
que también abordd la con-
ferencia sobre el mercado
mexicano en la que Diana
Luna, directora ejecutiva de
NALIP (National Association
of Latino Independent Produ-
cers), recalcd que sélo hay un
5% de representacion latina
en las pantallas estadouni-
denses. Javier Williams, Vice-
presidente senior de Spanish
Content bromed diciendo
que «para Estados Unidos,
los mexicanos usamos todos
sombrero» para después
abogar por «darle la vuelta a
los clichés». Barbara Teixera,
CEO de Anonymous Brasil y
Dago Garcia, Vicepresidente
de produccién y contenido
de Caracol, coincidieron en
que «para ser universal hay
que ser local».

36

EVENTOS

Una de las mayores pre-
guntas en el mercado au-
diovisual es siempre qué
buscan los comissioners. Para
intentar responderla se or
ganizé un panel en el que
directores de compafiias de
Alemania, ltalia, Francia y Es-
pafia defendieron la ayuda
entre canales tradicionales
para poder sacar proyectos
como Weiss y Morales, una
coproduccién al 50% entre
RTVE y la cadena alema-
na ZDF que verd la luz en
2025.

También se dieron charlas
sobre la gestidn internacio-
nal de derechos colectiva,
se exploraron las ayudas
fiscales en Espafia y el cash
rebate en Latinoamérica.
Ademads, se expusieron las
oportunidades de financia-
cidn en la industria audiovi-
sual desde una perspectiva
publica gracias al apoyo del




ICAA o el programa IBER-
MEDIA vy se llevd a cabo un
debate entre financieros de
Reino Unido, Estados Uni-
dos y Espafia sobre el de-
sarrollo de nuevos modelos
de negocio. Asf mismo, se
exploraron opciones para
colaborar con marcas como
Starbucks, que acaba de lan-
zar su propia productora.

UN FUTURO QUEYA
ESTA AQUI

Amazon Prime proyectd
las primeras imdgenes de
la serie Cada minuto cuenta,
la primera en usar produc-
cidn virtual en México. Si la
serie utilizd un estudio con
doscientos metros cuadra-
dos de pantallas para re-
crear el infame terremoto
de 1985, Georgina Teran,
CEO de EFD Studios, anun-
cid la construccion del platé
de produccidn virtual mds

- Iberscreenings presento series tanto de
inminente estreno (la colombiana Cien afios de
soledad), como otras para su posible compra
internacional en el Mercado Audiovisual
Iberoamericano (MAI).Algunas espaiiolas,
como Querer o Asuntos internos, pero también
coproducciones entre USA y México como la
esperada Como agua para chocolate.

- Diferentes expositores accedieron al Corner
Pais, que reunié entidades de un mismo pais
para promocionar la industria audiovisual de
Argentina, Brasil, Colombia, Chile o México.

- Las sesiones de Pitch de Plataformas y
Productoras acercaron 159 proyectos en
desarrollo o gap de financiamiento a posibles
compradores e inversores con el fin de
obtener financiacién o ventas.

- Al ya establecido Taller de Showrunners

se afiadié uno de Inteligencia Artificial en

la Postproduccién, uno de Herramientas
Financieras y otro de Estrategia de

Unos 220 ponentes
entre directores,
showrunners,
distribuidores, agentes
de venta y ejecutivos
de 980 compaiifas de
Espaiia, Latinoamérica,
Reino Unido y Estados
Unidos se dieron cita
en Madrid

contenidos.

grande de Europa en Boadi-
lla del Monte: dos mil me-
tros cuadrados.

La IA también fue un tema
importante este afo. Ignacio
Lacosta, de Xreality Studios,
compafifa de efectos digi-
tales, asegurd que «no hay
que tener miedo a que la
IA nos quite el trabajo sino

a que los operadores de
IA nos lo quiten». Por otro
lado, Curro Royo, vicepre-
sidente de DAMA (Entidad
de gestién de derechos),
asegurd con sarcasmo que
la IA serd capaz pronto de
escribir 'y dirigir peliculas
pero quienes vayan a verlas
serdn también «otras ma-
quinasy.

Por otro lado, EGEDA vy el
grupo financiero SEGOFI-
NANCE presentaron Se-
gocreative, una plataforma
para impulsar la financiacidn
de proyectos en cualquier
fase de desarrollo y que ha
permitido conectar a la in-
dustria audiovisual, cultural y
creativa con una comunidad
de mds de 40.000 inverso-
res.

Iberseries se acercaba a su
fin con las Ultimas charlas,
en las que se habld de la im-
portancia de Youtube en la
era user centric y de cdmo
estdn  surgiendo  nuevos
modelos de negocio con los
habitos de consumo de las
nuevas generaciones, una
forma de cerrar las jornadas
enlazando con lo que Evan
Shapiro comentaba el pri-
mer dfa: «Hay que estudiar
los datos para entender al
publicoy. [2|
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PROTAGONISTAS

ESTAMOS CRECIENDO A UN
RITMO SUPERIOR AL PREVISTO

SAMUEL CASTROY JUAN ALIA SON LOS DIRECTORES DE IBERSERIES & PLATINO INDUSTRIA,
EL MAYOR EVENTO INTERNACIONAL AUDIOVISUAL CELEBRADO EN MADRID. LA EDICION 2024
TUVO LUGAR EL PASADO MES DE OCTUBREY REUNIO A DIRECTIVOS Y CREATIVOS DE AMERICA

Y DETODA EUROPA. HEMOS HABLADO CON ELLOS PARAVALORAR LOS
RESULTADOSY DETECTAR TENDENCIAS

| evento ha supera-
do las expectativas
con mas de 2.600
participantes de 50
paises. ;Como valoran el
éxito de la convocatoria de
esta edicion de Iberseries
Platino & Industria? ;Qué
destacarian?
JA. La valoracién no puede
ser mejor, estamos creciendo
a un ritmo superior al que
tenfamos previsto. Este afio
hemos superado con creces
el volumen que tuvimos en
la edicidn anterior v ya no
solo hablamos de cantidad,
lo que mds han valorado los
participantes ha sido la cali-
dad de los temas tratados,
de los ponentes y de las co-
nexiones y negocio que se
genera durante el evento.
S.C. El éxito de esta cuarta
edicién se visibiliza no ya so-
lamente en la consolidacidn
del audiovisual iberoameri-
cano, el audiovisual de con-
tenidos y largometrajes en
lengua hispana y portugue-
sa sino también en la apre-
ciacion de que empiezan
a participar profesionales,
productoras, empresas de
otras nacionalidades que
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por Eva Baltés

no producen contenido en
lengua hispana y portugue-
sa, es decir en esos 50 pai-
ses representados en esta
edicién hay televisiones pu-
blicas y privadas europeas,
hay productores europeos,
hay productores estadouni-
denses no necesariamente
vinculados al US Day y hay
delegaciones de comprado-
res y commissioners de dife-
rentes paises incluido Corea.
Lo que quiere decir que
nuestro evento es un punto
de encuentro de contenido
hispano, portugués, pero ya
se estd convirtiendo en un
evento global.

{Qué tendencias clave han
emergido durante el even-
to!?

Creemos que un tema fun-
damental ha sido la inter
nacionalizacion. Este afio
hemos incorporado el US
Day con el objetivo de invi-
tar a profesionales con casos
de éxito de la industria de
EEUU que pudieran inspirar
a la industria iberoamericana
y la experiencia ha sido un
absoluto éxito porlo que te-
nemos previsto ampliar este

espacio para la préxima edi-
cidn

Por otro lado, estd claro que
hacfa falta un lugar de reu-
nién con gran calidad en las
conferencias y con una par-
ticipacion abierta entre los
generadores de contenido,
con ganas de compartir y
buscar alianzas y oportuni-
dades de financiacidn, con el
objetivo de que los conteni-
dos audiovisuales en lengua
hispana y portuguesa estén
preparados para el mercado
internacional.

Después de esta edicion,
¢qué lineas de trabajo pien-
san que seran importantes
para la industria audiovisual
iberoamericana?’

La industria audiovisual ibe-
roamericana estd en cons-
tante cambio, estd atra-
vesando un periodo de
transformacion. En pocos
afios hemos' Visto como
a nivel interratiohal la
piraterfa ha 'sido limi-
tada, casi erradicada
en muchos territorios
eso ha permitido que
las plataformas hayan con-
fiado en muchos pafses para



invertir alll la produccidn de
contenido y la difusion de
| la misma y este buen mo-
mento produjo una ingente
cantidad de producciones a
nivel global lo cual es positi-
vo, pero también es verdad
que tal vez falte un espacio
en el que, de alguna manera,
programar, difundir , comer
cializar, de una manera mas
eficiente. Estas situaciones
son propias de las tensiones
del mercado de oferta y de-
manda y lo que necesitamos
ahora mismo es repensar un
poco qué acercamiento a las
audiencias es el que se pre-
tende hacer, cudl es el tipo de
formato que creemos puede
ser mds interesante o cémo
conseguir diversificar o iden-
tificar esa fragmentacién de
la audiencia. Son retos todos
ellos dificiles de poder aus-
piciar o saber lo que puede
llegar a suceder en los proxi-
mos meses pero la realidad

Sobre estas lineas,
Juan Alia y Samuel
Castro, directores
de Iberseries &
Platino Industria

es gue vivimos en un sector
en constante devenir tanto
en lo creativo como en lo
tecnoldgico v lo que puede
suceder en Iberoamérica es
el reflejo de lo que ocurre en
Estados Unidos, en Europa u
otros territorios. Por eso es
importante el tener citas in-
ternacionales puesto que es-
tamos homogeneizando de
alguna manera ciertos tipos
de contenidos aptos para
una audiencia global.Y ahi yo
creo que nos tenemos que
centrar, mds alld de que evi-
dentemente cada territorio,
cada palfs, produzca y gene-
re contenido propio. Pero
es verdad que nos estamos
orientando hacia algo que a
lo mejor hace 10 o 15 afios
nos parecia imposible como
que una serie espaiola o la-
tinoamericana triunfase en
un continente entero.

Los incentivos fiscales son
un aspecto crucial para

atraer rodajes y produc-
ciones. ;Cémo valoran su
impacto?

Los incentivos fiscales se han
transformado en la herra-
mienta que ha posibilitado
una inyeccion econdémica o
de inversidn por parte de
inversores o entidades tra-
dicionalmente ajenas a la
producciéon audiovisual. Los
incentivos fiscales a nivel
global y en particular a ni-
vel de Espafia han supuesto
un revulsivo y han ayudado
de una manera notable a la
industrializaciéon de nuestro
sector. El que un inversio-
nista identifique el producto
audiovisual como un pro-
ducto en el que invertir que
le genera confianza, le da
seguridad y tiene un alto vy
rdpido rendimiento es algo
que nos ha permitido aspirar
a proyectos y producciones
con mayores presupues-

tos. Al generalizarse esta I->
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Iberseries &

mas de 2.600

50 paises

Vivimos en un sector
en constante devenir

situacion tanto en Espafia
como en Europa y en algu-
nos paises de Latinoamérica
de manera notable como
por ejemplo el caso de Co-
lombia pues hace que no
solamente se potencie la
creacion de su industria den-
tro del territorio, sino que
ayuda a comercializar inter-
nacionalmente el contenido,
intentando maximizar los in-
gresos del producto.

il
El mercado hispano en e
EE.UU. es un publico cada
vez mas relevante. Han
abordado esta oportunidad =
Lt T

en esta edicién. ;Qué des-
tacarian para fortalecer la
conexién con ese mercado?
Con el US Day hemos pues-

to en marcha una primera Bl=—"
accién, una primera férmula

dentro del evento, de inten-

Platino Industria
ha superado las
expectativas con

participantes de

tar concentrar en una jorna-
da todas aquellas temdticas,
conferencias,  encuentros,
vinculados con un territo-
rio en concreto. US Day es
importante para nosotros,
primero porque somos ple-
namente conscientes que la
mayorfa de las multinacio-
nales que operan con con-
tenidos, que producen, ven-
den y distribuyen de manera
global, evidentemente son
multinacionales americanas
y por otro lado por la co-
nexion que desde nuestro
ADN como evento utili-
zando el espafiol como una
de las piedras angulares, no
Somos ajenos a que nuestro
idioma estd presente tam-
bién de manera comin en
Estados Unidos

Nuestra aproximacion con
los contenidos US hispanics
es intentar dar un poco con
la formula de ver qué ti-
pos de contenidos pueden
ser comunes o generales al
publico estadounidense, al
publico latinoamericano, al
publico espafiol o al publi-
CO europeo ese es un poco

B4



CON EL US

DAY HEMOS
CONCENTRADO
EN UNA JORNADA
TODAS AQUELLAS
TEMATICAS
VINCULADAS
CON UN
TERRITORIO

nuestro objetivo, identificar
qué tipo de formato, qué
tipo contenido, qué tipo de
historias pueden ser comu-
nes para esas tres audiencias
distintas. Sabemos cinemato-
gréficamente hablando que
eso existe, sabemos casos
de éxito que nos ha traido
la cinematografia que ha uni-
do audiencias globales, series
también, pero a lo mejor no
hay tantos casos . Por eso
queremos saber qué tipo de
contenido de serie debemos
llevar a cabo de manera mds
constante, identificar qué
tipo de productos, casting,
formatos pueden funcionar
en todo el territorio ameri-
cano, en Espafia y en Europa.
Creo que esos contenidos
ya existen de hecho, pero
quizds muchas veces no esta-
mos enfocando bien la venta
0 no estamos consiguiendo
la compra internacional. Por

4

eso en Iberseries & Platino
Industria lo queriamos po-
ner patente.

El taller de showrunners se
ha consolidado como uno
de los grandes atractivos
del evento. ;Qué temas
destacaron en este taller?

Si efectivamente, dentro de
la diversificacién de forma-
tos y temadticas, el taller de
Showrunners es fundamen-
tal en nuestra programacion.
Entre los proyectos selec-
cionados destacan titulos de
Espafia, Uruguay, Chile, Pery,
México, Argentina o Repu-
blica Dominicana abarcando
géneros que van desde el
melodrama hasta la ciencia
ficcidén o la comedia negra.

En esta edicién, ;se quedd
algo en el tintero? ;Alguna
pista para el afio que viene?
Siempre quedan proyectos
pendientes, Iberseries & Pla-
tino Industria dura 4 dfas y
nos encantaria que pudiera
durar mds para integrar to-
dos los temas que quisiéra-
mos abordar: el audiovisual
es una de las industrias mds
polifacéticas que integra tan-
to el talento creativo como el
empresarial y abordarlo des-
de diferentes puntos de vista
requiere de mds tiempo. |2]
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POSICIONAMIENTO

CREANDO MARCA: DEL CONCEPTO
A LA CREACION DE COMUNIDAD

LA CONSTRUCCION DE UNA MARCA SOLIDA EN TELEVISION ES FUNDAMENTAL PARA EL
EXITO DE UN PROGRAMA, TANTO EN EL MERCADO LOCAL COMO EN EL INTERNACIONAL.
NO SE TRATA SOLO DE CREAR UN BUEN CONTENIDO, SINO DE ENTENDER COMO PUEDE

TRANSFORMARSE EN UNA MARCA PODEROSA QUE CONECTE CON LA AUDIENCIAY GENERE
OPORTUNIDADES COMERCIALES A LARGO PLAZO

n la actualidad, la

creacidn de una mar

ca televisiva es un

proceso  complejo
que va mds alld de producir
contenido de calidad. En la
television actual, la creativi-
dad es el pilar central, desde
la creacidn de ideas innova-
doras hasta la ejecucion de
programas de éxito. Sin em-
bargo, un factor clave en este
proceso es la colaboracidn
entre los equipos creativos
y comerciales. Esta sinergia
permite que los contenidos
no solo se adapten a los di-
ferentes mercados, sino que
también se expandan mds
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alld de la emisidn lineal. El en-
tretenimiento en televisidn
no solo capta la atencién de
las audiencias, sino que ade-
mds construye la identidad

de las cadenas y plataformas.

Fernando Jerez, Business
Manager de non-scripted

en Mediacrest, lo define ast:

«Desde que una idea se
convierte en un formato te-
levisivo, es crucial que todos
los departamentos trabajen
en armonia. El mejor titulo
para un programa puede es-

tar en la mente del guionista,

y la campafia de lanzamiento
ideal en el equipo de redes
sociales. Esa versatilidad y co-

por Eva Baltés/Jordi Casanova
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Fernando Jerez,
Business Manager
de non-scripted en
Mediacrest

‘

laboracidn es lo que
permite crear marcas
que resistan la prueba
del tiempo.

Carmen  Allué, res-
ponsable del depar
tamento de nuevos
proyectos en Unicorn
Content, coincide con
esta vision vy afiade
que, desde el inicio,
el potencial de una
idea debe centrarse en su
capacidad de diferenciarse.
«Cuando estds en la fase de
desarrollo, debes preguntar
te qué hace a este progra-
ma Unico. Esa diferencia es
la que convertird a un for-



mato en una marca
reconocible. Hay que
pensar en el estilo, los
protagonistas, el tono
y cada detalle que lo
haga destacar: Sin esos
elementos distintivos,
es dificil que un pro-
grama trascienday,
explica Allué, refirién-
dose a éxitos como
La Voz o Gran Hermano, que
se han convertido en fend-
menos globales gracias a su
identidad clara.

La creacion de una marca
televisiva no se trata solo
de atraer a una audiencia
masiva, sino de generar una
conexidn emocional pro-
funda con los espectadores.
Fernando Jerez sefiala que
«conocer a la audiencia es
fundamental. Un creativo
debe estar pegado a los da-
tos de consumo, conocer las
tendencias, saber qué mueve
a cada segmento de la au-
diencia. Solo asf puedes crear
contenido que realmente
impacte». La television ac-
tual, con la fragmentacién de
las audiencias y la abundancia
de opciones, exige que los
creadores trabajen el triple
para captar la atencién del
espectador y, mds aun, para
mantener su lealtad.
Carmen Allué afade que,
en los programas de no-fic-
cion, el elemento humano
es esencial para generar esa
conexion.  «En  programas
como La Voz, el publico se
identifica con los concursan-
tes no solo por su talento,
sino por sus historias perso-
nales, sus luchas y sus emo-
ciones. Trabajamos mucho
en el arco narrativo de cada

Carmen Allué
trabaja en Unicorn
Content, en el
departamento de
nuevos proyectos

La creacion de una
marca televisiva
trata de generar
una conexion
emocional
profunda con los
espectadores

“ | atrespla

participante, desde sus wvul-
nerabilidades hasta sus mo-
mentos de triunfo. La empa-
tfa que genera el publico con
los concursantes es lo que
convierte a estos programas
en fendmenos de masasy,
comenta Allué, subrayando
el poder de la autenticidad
para crear leaftad en la au-
diencia.

Por otro lado, en el dmbito
de la sdtira politica, la co-
nexién con el publico tiene
otros matices. Alberto Pé-
rez Castafos, guionista de
El Intermedio en La Sexta,
explica: «Nuestro objetivo
es mantenernos tan criticos
y divertidos como siempre.
En El Intermedio, la clave para

conectar con el espectador
es ofrecer una mezcla de
rigurosidad informativa y hu-
mor: Hacemos un andlisis sa-
tirico de la actualidad politica,
y €so nos permite hablar de
temas muy serios, pero con
una sonrisa». Este enfoque
es lo que ha permitido que
este programa, pese a la
creciente competencia, siga
siendo relevante después de
casi dos décadas en antena.

Otro pilar clave en la cons-
truccién de una marca tele-
visiva es la capacidad de un
programa para expandirse y
adaptarse a otros formatos,
plataformas y mercados, sin
perder su esencia. Fernando
Jerez lo resume asf «Ell=
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éxito de un programa no
solo radica en su emisidon

original, sino en su capacidad
para convertirse en una fran-
quicia que pueda adaptarse
a diferentes paises y contex-
tosy.

Un buen ejemplo de esto
es The Biggest Loser, que co-
menzd como un redlity show
en Estados Unidos y ha lo-
grado trascender su formato
original para convertirse en
una marca global de estilo
de vida. La clave es que todas
las extensiones de la marca
deben mantenerse fieles a su
ADN para no confundir a la
audiencia.

«lLa clave es tener un buen
concepto. Creo que hay un
enorme consenso en los
equipos de contenidos sobre
lo que es una idea buenay la
que es irrelevante», comenta
Jerez. «Hay géneros que via-
jan peor por su cardcter mds
local, como la comedia, pero

EN TELEVISION NO HAY
VERDADES ABSOLUTAS
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incluso en ella podemos en-
contrar conceptos universa-
les de éxito. Mediacrest, me
consta y lo veo ahora, siem-
pre ha tenido una vocacién
internacional muy relevante,
de busqueda mds alld de
Espana de producciones, co-
producciones e incluso aso-
ciaciones que hagan expan-
dir nuestros productos. Eso
ha permitido a esta compa-
fila colaborar con produc-
toras y cadenas de muchas
partes del mundo y también
entender cédmo son esos
mercados y qué claves hay
que tener para adaptarse a
ellos», asegura el
directivo.

Allué enfatiza
que, al adaptar
un formato para
otros mercados,
es fundamental
conocer a fon-
do las peculiari-
dades culturales

Alberto Pérez
Castafios es
guionista de
television,
concretamente en
El Intermedio

Los formatos se
adaptan al mercado
local reflejando la
cultura

del publico objetivo.
«Nunca puedes escri-
bir un programa de la
misma manera para
una audiencia local
que para una inter-
nacional. Tienes que
entender la cultura, las
costumbres y las emo-
ciones del publico. Por
ejemplo, en Espafia,
los concursantes de La Voz
tienden a emocionarse mu-
cho mds que en otros paises,
y eso genera una respuesta
emocional muy intensa en
la audiencia espafiola. Pero
esa misma emocion no ne-
cesariamente resuena de
la misma manera en otros
mercados.

En cuanto al papel de las re-
des sociales en la construc-
cién de una marca, Alberto
Pérez Castafios sefiala que
estas plataformas han trans-
formado la manera en que
los programas interactdan
con su audiencia. «lLas re-
des sociales nos permiten
romper la “cuarta pared’ y
hacer que los espectadores
se sientan parte del pro-
grama. En El Intermedio, por




ejemplo, tenemos secciones
como “El bafio de realidad”,
donde los espectadores nos
envian errores que detectan
en el programa, y nosotros
los corregimos en directo.
Esto no solo refuerza la rela-
cién con el publico, sino que
también hace que se sientan
parte activa del contenido»,
comenta.

Jerez comparte una opinién
similar, destacando el papel
de las redes en la creacion de
comunidades alrededor de
los programas. «Son un canal
perfecto para prolongar la
vida de un programa mds alld
de la emisidn lineal. Permiten
crear una conversacion con-
tinua con el publico, lo que
refuerza su lealtad y compro-
miso con la marcax.

Uno de los mayores desafios
que enfrentan los creadores
de contenido hoy en dia es la
creciente competencia por la
atencion del espectador. En
ese sentido, Allué recuerda
una conversacion reciente
con una colega de la industria
sobre lo dificil que es actual-
mente vender un proyecto a
una plataforma. «Cada idea
tiene que estar mds y mejor
desarrollada, con un enfoque
original v algin punto de ex-
clusividad que la diferencie.
Los plazos de desarrollo se
han alargado considerable-
mente, y desde que un pro-
yecto nace hasta que ve la luz
pueden pasar varios afosy,
comenta Allué, subrayando
la importancia de tener una
estrategia a largo plazo.

La innovacidn  tecnoldgi-
ca también juega un papel
crucial en la evolucién de
las marcas televisivas. Alber-

El marketing y

la comunicacién
son claves para
asegurar que

la esencia del
programa llegue al
publico de manera
adecuada
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to Pérez Castafios destaca
cdmo en El Intermedio han
experimentado con tecno-
logias emergentes como los
deepfakes y los fondos di-
gitales para crear parodias.
«Llevamos afios utilizandolos
para meter a politicos y per
sonajes publicos en nuestras
parodias,lo que hatenido una
gran acogida entre el publico.
También hemos empezado
a usar fondos digitales para
algunas escenas. Toda inno-
vacién que mejore nuestro
trabajo y aporte algo nuevo
a la audiencia es bienvenida»,
comenta el guionista.

La capacidad de innovar no
solo se limita a la tecnologfa,
sino también a la forma en
que se cuenta una historia.
Allué¢ opina que «es fun-
damental estar al dia de las
nuevas tendencias narrativas
y tecnoldgicas. La innovacion
es lo que nos permite crear
marcas que destaquen en
un entorno tan competitivo.
Quedarse en “lo de siem-
pre” perjudica gravemente la
creatividad, y en television, lo
que no evoluciona, desapare-
ce», concluye.
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Finalmente, Fernando Jerez
resalta que el éxito de una
marca televisiva no depende
Unicamente de su contenido,
sino también de la colabora-
cion efectiva entre todos los
departamentos. «El marketing
y la comunicacidn son claves
para asegurar que la esencia
del programa llegue al publico
de la manera adecuaday, co-
menta el directivo.

La creacidon de una marca
televisiva es un esfuerzo co-
lectivo que va mds alld de la
mera produccidn: requiere un
enfoque integral que com-
bine creatividad, andlisis de
datos, adaptacion cultural y
una constante innovacién. Las
marcas que logran mantener
su esencia mientras se adap-
tan a las nuevas demandas del
publico son las que tienen mds
probabilidades de convertirse
en fendmenos globales y de
perdurar en el tiempo. Allué
lo resume de manera clara:
«Para que una marca sea ver-
daderamente global, debe ser
adaptable a diferentes merca-
dos sin perder su esencia. Esa
es la clave del éxito en la tele-
vision actual. 2]
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PROGRAMACION

OBJETIVO:

REJUVENECER LA PANTALLA (A LA
CAZA DEL ESPECTADOR JOVEN)

Renovarse o morir. Es el reto de la TV convencional, que debe buscar vias de incorporar
piiblicos jovenes sin perder al grueso de su audiencia adulta, tradicionalmente su bastion
principal. El sorprendente caso de La Revuelta en el prime time de La 1 demuestra que se

puede atraer nueva audiencia a la television y rejuvenecer el perfil del espectador

por Luis de Zubiaurre

nstagram, TikTok, YouTu-
be, Twitch. Son la base
de la dieta audiovisual
de los jdvenes en todo
el mundo. Reels, stories vy
shorts se reproducen sin
cesar en millones de panta-
llas de smartphones de los
miembros de las generacio-
nes Z y Alfa. Pero también
videos largos de YouTube,
series y programas de plata-
formas de SVOD y AVOD
encuentran su acomodo en
el abanico de preferencias de
estos jévenes, que se acercan
de nuevo a la Smart TV via
la TV conectada. El gaming,
comunicarse con los amigos
mediante aplicaciones tipo
WhatsApp y escuchar musi-
ca y podcast a través de pla-
taformas de audio también
concitan la atencién de ado-
lescentes y jévenes. Tiempo
y mds tiempo de consumo
para ocupar las horas de
ocio. En este entorno digital
hay un damnificado claro: la
TV convencional.
La tele de toda la vida lleva
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afos sufriendo una incesante
sangria de publico, cautivado
por esas ofertas y siempre
con la pantalla del Smartpho-
ne a mano. Las cifras de con-
sumo de TV lineal tienden a
la baja afio tras afio. En los
doce afios que van de 201 |
a 2023, el espafiol medio ha
pasado de ver diariamente
239 minutos (casi cuatro ho-
ras) de TV lineal a 174 (algo
menos de tres horas). Es de-




ci, ha reducido un 27% su
tiempo ante la pantalla.

Pero el verdadero drama se
refleja en los grupos de me-
nor edad, que estdn dandole
la espalda a la tele con una
intensidad mucho mayor: un
53% menos entre los espec-
tadores de 25 a 44 afos (de
209 a 98 minutos de con-
sumo diarios en estos doce
afios);un 57% en los nifios de

Carlos Latre, cuyo
Babylon Show en
Telecinco no pudo
con La Revuelta

y EI Hormiguero,
se despidié

con un 6,5% de
share y 686.000
espectadores de
media después de
I3 emisiones

4a 12 (de 158 a 68 minutos);
y hasta un 60% en los jéve-
nes de |3-24 afos (de 148
a 59). Seglin avanza la edad,
la merma es menos intensa:
los adultos de 45 a 64 afos
han reducido su consumo de
TV lineal un 26% (de 290 a
214), mientras que a partir
de los 65 afios la reduccidn
es minima, un 1,5% (de 330 a
325 minutos diarios). Como

consecuencia la edad media
del telespectador espafiol ha
pasado de 48 afios en 201 | a
57 en 2023, segin Barloven-
to Comunicacién a partir de
datos de Kantar.

Ante el envejecimiento de
la TV lineal, que también la
convierte en menos atracti-
va para los anunciantes, los
operadores televisivos  se
las ven y se las desean para
convocar a la audiencia jo-
ven que atraiga la inversion
de las marcas. Algunas redes
sociales y las plataformas de
streaming —cada vez mads
abiertas a géneros y forma-
tos procedentes de la TV
generalista— han evolucio-
nado y han pasado de ser un
complemento de la TV lineal
a un sustitutivo. ;Qué hacer
para citar a los jévenes y con-
seguir que se sienten ante la
Smart TV para ver programas
de television?

CANALES
SEGMENTADOS

La creacidn de canales seg-
mentados, con contenidos,
lenguajes y disefios espe- I»

LA FRANJA DE “LA REVUELTA” ANTESY DESPUES DEL ESTRENO

Share y miles de espectadores en el horario de emisién de “La Revuelta”
De lunes a jueves, de 21:40 a 22:50

SEMANA ANTERIORAL ESTRENO TRES PRIMERAS SEMANAS DE EMISION
(DEL 2 AL 5 DE SEPTIEMBRE) (DEL 9 AL 26 DE SEPTIEMBRE)

CADENA
La |
La 2
Telecinco
Antena 3
Cuatro

laSexta

SHARE

MILES CADENA
I 1.256 La |
3 337 La2
5,7 652 Telecinco
17,6 2.001 Antena 3
8 907 Cuatro
6,8 772 laSexta

SHARE MILES
17,1 2212
2,6 335
59 761
15,9 2.061
6,7 866
52 673

Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar
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cfficamente dirigidos a esa
audiencia objetivo, es uno
de los primeros pasos. Asf
lo entendieron también en
Espafia TVE, Mediaset Espa-
fia y Atresmedia, que, con el
nacimiento de la TDT hace
casi 20 afios, lanzaron sus
canales infantiles v juveniles
para retener a esos publicos.
Pero en un entorno como el
actual, de pantallas mdviles y
una creciente competencia,
este es un movimiento de-
fensivo de efectos limitados.

Ademds del contenido, el
rey del negocio audiovisual,
el canal de distribuciéon gana
cada vez mds peso en el en-
torno digital: hay que llegar
al espectador donde este se
encuentre. Y, en el caso de
los jévenes, no suele hallarse
en el salén, frente al televisor,
a la espera de conectarse a
un programa a una hora de-
terminada. Asf, el video bajo
demanda es una necesidad
obvia a la hora de llegar a
los jdvenes, aunque estos
también se enganchen en
directo a programas que les
llamen la atencidn, como rea-
lities de parejas o talent musi-
cales, al estilo de La isla de las
tentaciones u Operacion Triun-
fo. Algunos de estos progra-
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mas o formatos equivalentes
procedentes de la TV con-
vencional estdn migrando al
entorno del SVOD, donde,
adaptados al perfil de esa
audiencia, consiguen conec-
tar con las generaciones mds
jovenes. O sea, mds compe-
tencia desde el streaming.

La creacion de platafor
mas de streaming propias
por parte de los operado-
res tradicionales de TV —
BVOD (Broadcast Video On
Demand)— es una medida
imprescindible si no se quie-
re perder el contacto con
los jévenes (y con los no
tan jévenes, también): RTVE
Play, Mitele y Atresplayer son

Pablo Motos y
El Hormiguero,
habitualmente
el programa de
entretenimiento
mas visto de la
television

tres ejemplos de esta via de
distribucién  complementa-
ria. Ademds de ofrecer gra-
tuitamente contenido bajo
demanda también emitido
en sus canales lineales, al-
gunas de estas plataformas
BVOD cuentan con su ver-
sion de pago SVOD, que
incluye contenidos Premium
y estrenos en exclusiva. Ade-
mds, como es el caso de
Flooxer en Atresplayer, se
ofrecen canales alternativos,
con contenidos nativos de
internet que cuentan con la
participacion de influencers,
muy préximos en su espiritu
a las propuestas disponibles
en redes sociales. Adicio-
nalmente, estas plataformas
BVOD cumplen la funcién
de banco de pruebas para
testar programas.




La presencia de influencers,
tiktokers, youtubers vy simila-
res es un must a la hora de
enganchar a los jévenes. Las
celebrities que arrasan entre
los jévenes no tienen nada
que ver con los famosos
tradicionales de la tele. Pero
su poder de convocatoria es
enorme. Por ello, su presen-
cia en programas como cola-
boradores o invitados es una
de las estrategias utilizadas
por las cadenas para llamar
la atencion de los publicos
jovenes.

REDES SOCIALES

Otras vias para generar vin-
culos con la audiencia de
menor edad son la promo-
ciéon cruzada de contenidos
de television y de redes
sociales; la inclusion de ele-
mentos online como posts
O tweets; interaccion multi-
plataforma e interactividad
mediante Smartphone; desa-
rrollar algoritmos que engan-
chen a la audiencia; y contar
con desarrolladores de re-
des sociales y creadores de
contenidos generados por
usuarios (UGC). Las redes
sociales son plataformas ex-
celentes para la promocién
de los programas televisivos.
Ademds hay que estar pre-
sente en YouTube, una de las
mejores ventanas para dar a
conocer contenidos.

La Revuelta, el nuevo pro-
grama de David Broncano
en La I, como en su dfa su
clon antecesor La Resistencia,
es un buen ejemplo de pro-
grama que sabe aprovechar
el potencial viral y a la vez
alternativo de los nuevos ca-
nales de comunicacion pre-
conizados por los jévenes. 1=

“LA REVUELTA”Y “EL HORMIGUERO”: FRENTE A FRENTE
Share y miles por targets de los programas en sus franjas de emisién

Lunes a jueves, del 9 al 26 de septiembre

INDIVIDUOS 4+
HOMBRES
MUJERES

4-12

13-24

25-44

45-64

65-74

75+

IA+IB

IC+ID

IE

<50 Mil

50-500 Mil

>500 Mil
ANDALUCIA
CATALUNA
PAISVASCO
GALICIA
C,MADRID
C.VALENCIANA
CASTILLA-LA MANCHA
CANARIAS
ARAGON
ASTURIAS
BALEARES
MURCIA
CASTILLAY LEON
RESTO
NAVARRA
T.COMERCIAL

Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar
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Con unos colaboradores e
invitados fuera de lo comun
para los estdndares de la TV,
La Revuelta ha conseguido
atraer a nuevos publicos a la
television lineal. Una hazana
en los tiempos que corren, y
también una sefial de espe-
ranza para la TV convencional.
La Resistencia, emitido du-
rante siete temporadas (de
2018 a 2024) en Movistar
Plus+, dio muestras de su
poder viral gracias a la ca-
pacidad multiplicadora de su

TELEVISIVOS SE
LASVENY SE LAS
DESEAN PARA
CONVOCARA LA

LOS OPERADORES
AUDIENCIA JOVEN

presencia en YouTube. Asf, su
tono irreverente y gambe-
rro, su humor surrealista vy
el espiritu de improvisacion
que desprendia, empezd a
hacer ruido en las redes so-
ciales. El cardcter genuino de
los colaboradores y el tono
rabiosamente informal y po-
Ifticamente incorrecto de las
entrevistas captaron el inte-
rés de una audiencia acos-
tumbrada a contenidos de
video alejados de los estdn-
dares convencionales de la
TV lineal. La Revuelta (y antes
La Resistencia) es, en esencia,
un late show en horario de
prime time: se trata de un
formato genuinamente tele-
Vvisivo que cuenta con todas
las caracteristicas del género
(sofd para los invitados junto
a la mesa del conductor; mu-
sicos en directo, colaborado-

Carlos Soberay
First Dates tuvieron
un spin off llamado
First Dates Hotel

res, publico; solo prescinde
del mondlogo introductorio,
que se sustituye por las con-
versaciones de Broncano
con su equipo y el publico).
Cuando TVE anuncié el salto
de David Broncano al prime
time de La | nadie daba un
duro por él: el enfrentamien-
to con el todopoderoso
Hormiguero de Pablo Motos
—habitualmente el progra-
ma de entretenimiento mads
visto de la television— augu-
raba una derrota sin paliati-
vos. jCémo iba a funcionar
un programa alternativo en
un canal publico, de perfil
envejecido, frente a frente
contra el acorazado de Tran-
cas y Barrancas?! En Movistar
Plus+ La Resistencia rondaba
el 0,5% de share y apenas
llegaba a los 50.000 espec-
tadores.

EXITO ROTUNDO

La Revuelta, emitida de lunes
a jueves, de 21:40 a 22:50,
aproximadamente, estd re-
sultando un rotundo éxito
para TVE: en sus tres pri-
meras semanas (doce emi-
siones del 9 al 26 de sep-
tiembre) obtuvo un 17,1%
de share y 2.220.000 espec-
tadores frente a los 17,8% y
2.266.000 de EI Hormiguero,
segin Barlovento Comuni-
cacién a partir de datos de
Kantar. En la franja de coin-
cidencia (de 21:55 a 22:52)
el programa de Broncano
incluso supera al de Mo-
tos (17,6% de share y 2,3
millones de espectadores,
y 16,8% y 2,2 millones, res-
pectivamente). Emitido en
el momento cumbre del pri-
me time, el de mayor con-
sumo del dia, La Revuelta se



erige frecuentemente como
el programa mads visto de la
jornada. Quién lo iba a decir.
El programa de Broncano
ha mejorado sustancialmen-
te los datos que cosechaba
anteriormente La | en esa
franja, en la que coincidian
el final del Telediario 2 vy el
serial 4 estrellas. Asi, en sus
primeras tres semanas, La
Revuelta sumdé 6,1 puntos
de share y casi un millén de
espectadores respecto a la
semana anterior. Durante
ese periodo y en esa fran-
ja Antena 3 ha cedido I,7
puntos de share, y Cuatro
(con First Dates), 1,3. El ma-
yor perjudicado por la pug-
na Broncano-Motos es El
Gran Wyoming: en laSexta
El Intermedio cede |,6 pun-
tos hasta un 5,2% vy pierde
100.000 espectadores si-
tudndose en 673.000. Otro
damnificado fue Carlos La-
tre, cuyo Babylon Show en
Telecinco no pudo con La
Revuelta y El Hormiguero, y
se despidid con un 6,5% de
share y 686.000 espectado-
res de media después de |3
emisiones.

Esta batalla supone un re-
vulsivo inesperado en el
contexto de la TV conven-
cional, ya que el duelo Bron-
cano-Motos ha conseguido
atraer nuevos espectadores.
Mientras que en la semana
anterior al estreno de La
Revuelta, su franja (de 21:40
a 22:50) concitaba a un to-
tal de 11,4 millones de in-
dividuos frente a la pantalla,
durante las tres primeras
semanas de emisidn esta
cifra crecid hasta mds de
12,9 millones. Es decir, 1,5
millones de espafioles se

La irrupcion

del programa

de Broncano

en el panorama
televisivo ha
supuesto un
revulsivo, sumando
el duelo con Motos
1,5 millones de
espectadores a su
franja

han sumado a ver television

en ese horario, segin infor-
macién facilitada a Tiva por
Barlovento  Comunicacidn:
un incremento del 13,5%.

RECUPERAR AUDIENCIA
Este mayor consumo en la
TV lineal es un mand llovi-
do del cielo para la industria
de la televisién y para sus
anunciantes. Pero el hecho
es aln mds relevante si se
considera que los mayores
incrementos porcentuales se
producen entre los jévenes,
los tradicionalmente mds in-
fieles a la TV convencional.
Asi, los publicos de [3-24
afios han crecido casi un
37% en la franja de emisidn
de La Revuelta (de 546.000 a
748.000) y un 36% entre los
de 25-44 afios (de 1.551.000
a 2.106.000). Este hecho de-
muestra que la TV conven-
cional tiene capacidad de
recuperar audiencia, incluso
entre perfiles que se daban
por perdidos para siempre.

Los efectos benéficos se ex-
tienden mds alld de las fron-
teras de La Revuelta y favo-
recen incrementos también
en la programacién adyacen-
te de La I. Asf, el Telediario
2 —que ha visto reducida
su duracién a 40 minutos—
saca provecho del tirdn de
audiencia del programa que
lo sucede: en las tres prime-

ras semanas del programa
de Broncano, el informativo
marca un |1,6% de share
y 1255000 espectadores
frente al 10% y 1.007.000
de la semana precedente.
También mejora su perfil
de edad: los grupos de I3-
24y de 25-44 pasan de una
cuota de pantalla del 7,5% vy
7,1% a un 12,5% y un 11%,
respectivamente. Es el mis-
mo efecto que durante afios
produjo Los Simpson sobre
el informativo de sobremesa
de Antena 3, que mostraba
una llamativa presencia de
publico infantil.

La Revuelta se ha erigido
como el programa de perfil
mds joven entre las grandes
cadenas en ese horario del
prime time:la edad media de
su espectador es 48 afios,
frente a los 55 de El Hormi-
guero, los 56 de los espacios
de la franquicia Gran Her-
mano, los 59 de First Dates
y los 61 de El Intermedio. En
la semana previa a su estre-
no, un 22% de la audiencia
de La | en ese horario era
menor de 45 afios; con La
Revuelta su presencia se ha
disparado hasta un 39,5%,
muy por delante de Ante-
na 3 (25,1%). jLlegardn mds
Revueltas a la televisién con-
vencional, sumando nuevos
publicos y rejuveneciendo
su audiencia? 2]
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MEDICION

>

LA REVOLUCION EN
LA MEDICION DE AUDIENCIAS

EN UN ENTORNO MEDIATICO FRAGMENTADO, MEDIR AUDIENCIAS SE HAVUELTO COMPLEJO
DEBIDO A LA DIVERSIFICACION DE PLATAFORMASY REDES SOCIALES. LA TELEVISION LINEAL,
QUE ANTES DOMINABA CON METODOS TRADICIONALES,AHORA SE ENFRENTA A NUEVOS
DESAFIOS POR EL AUGE DEL STREAMING Y EL CONTENIDO BAJO DEMANDA, LO QUE REQUIERE

NUEVAS FORMAS DE MEDICION ADAPTADAS A LA ERA DIGITAL

as marcas y anun-
ciantes enfrentan a
una audiencia que
consume contenidos
fragmentados en diferentes
dispositivos y plataformas.Ya
no se trata solo de television
lineal, sino también de tele-
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visores conectados, platafor-
mas de streaming, redes so-
ciales y medios digitales. Para
medir audiencias, se necesi-
tan soluciones que integren
multiples fuentes de datos y
ofrezcan una visién comple-
ta del consumo de medios.

El consumo audiovisual ha
cambiado radicalmente, es-
pecialmente entre los jdve-
nes. Aungue muchos siguen
viendo televisidn, la forma
en que consumen conte-
nido ha evolucionado con
plataformas como Netflix,



Max, Prime Video y YouTu-
be. En 2023, el consumo
medio diario de televisidn
cayd un 4,7%, y la inversién
en television lineal descen-
dié un 5%.

Los jévenes de entre 18y
34 afios prefieren consumir
contenido en plataformas
digitales, alejdndose de la te-
levisidn tradicional. La adop-
cidn masiva de smart TVs
(mds del 93% de los hoga-
res en Espafia) ha impulsa-
do un aumento del 22% en
el consumo de plataformas
digitales a través de estos
dispositivos, fragmentando
aun mas el consumo y difi-
cultando a las marcas elegir
los canales adecuados para
alcanzar a su audiencia.

En respuesta a los retos
actuales, Making Science ha
lanzado Gauss TV, una tec-
nologla pionera para pla-
nificas, medir y optimizar
campafias televisivas de ma-
nera integrada, tanto en te-
levisidn lineal como en pla-
taformas conectadas. Esta
solucién unifica la medicidn
en un entorno fragmentado,
donde la audiencia se repar-
te entre mdltiples pantallas y
plataformas.

Gauss TV ofrece a los anun-
ciantes una visiéon completa
de sus campafias, permitién-
doles medir el rendimiento
en medios tradicionales vy
digitales. Esto simplifica la
planificacidn y optimizacidn
de campafias, ofreciendo un
dnico precio por impresion,
independientemente  del
medio.

La tecnologia de Gauss TV
se suma a la plataforma
Gauss de Making Science,

Run:TIME

La television en streaming gratuita con publicidad (FAST) esta revolucio-
nando la publicidad. Este modelo ha ganado terreno rapidamente y se es-
pera que los ingresos por publicidad en EE. UU. con este sistema alcancen
los 6.000 millones de ddlares para 2025. En Espaia, servicios como Pluto
TV y RUNTIME estan adoptando este modelo, que permite a los anun-
ciantes interactuar con los espectadores sin interrumpir su experiencia
de visualizacién. La personalizacion e interactividad seran claves para el
crecimiento de FAST, mejorando la experiencia del espectador y propor-
cionando mejores herramientas a los anunciantes.

Las innovaciones tecnolégicas, como la insercion de anuncios del lado del
servidor (SSAI) y la publicidad programadtica, permiten la entrega de anun-
cios mas relevantes y personalizados. La SSAIl integra anuncios en la trans-
misién de video, ofreciendo una experiencia similar a la de la television
tradicional pero con mejor calidad visual. Estrategias como la construccion
de pods publicitarios y la publicidad contextual aseguran que los anuncios

se relacionen con el contenido que los usuarios estan viendo.

Hoy en dia la
audiencia se reparte
entre miltiples
pantallas y plataformas

lanzada en 2018, que utili-
za inteligencia artificial (IA)
y datos de primera mano
(FPD) para optimizar cam-
pafias de marketing y anali-
zar el recorrido del cliente.
El lanzamiento de Gauss
TV viene acompafiado de
una alianza estratégica en-
tre Making Science y Grupo
&Beyond Media Content &
Data, ofreciendo a las mar-
cas una solucidn integral
para la gestidon y compra de
campafias de televisidn, tan-
to lineal como conectada.
Esta alianza permitird a las
marcas optimizar sus inver-
siones publicitarias y alcan-
zar audiencias de manera
mas efectiva.

Y es que las redes sociales y
las plataformas de streaming
han cambiado radicalmente
el panorama de los medios.
Servicios como YouTube
han ganado un espacio re-
levante en el ecosistema au-
diovisual, convirtiéndose en
la tercera opcidn mds vista
por los espafioles en 2023.
Un 42,8% de los espafioles
ve videos de YouTube a tra-
vés de su televisor y el 55%
de estas audiencias consu-
men mds de 2| minutos al
dfa. Estas cifras demuestran
cdmo la television vy las
plataformas digitales estdn
convergiendo en un mis-
mo espacio de consumo.
Las tendencias a la di- >
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versificacion en el consumo
en 2024 no unicamente se
mantienen sino que aumen-
tan notablemente.

Este cambio ha llevado a
las marcas a replantearse
sus estrategias publicitarias,
adaptdndose a un entorno
donde la audiencia ya no se
concentra en un solo canal,
sino que estd dispersa en
multiples plataformas y dis-
positivos. En este sentido,
las estrategias de marke-
ting omnicanal han ganado
protagonismo, permitiendo
a las marcas estar presen-
tes en todos los puntos de
contacto con sus consumi-
dores, desde la television
hasta las redes sociales y las
plataformas de streaming. La
inclusién de publicidad en
plataformas como Netflix,
Prime Video o Skyshowtime
ha incrementado las posibi-
lidades de los anunciantes y
agencias.

Uno de los ditimos movi-
mientos ha venido de la
mano de Prime Video, em-
presa que tiene previsto
incrementar su volumen de
publicidad en su plataforma
en los préximos meses. Para
ayudar a la medicion de las
audiencias se ha suscrito
al servicio Cross-Platform
View de Kantar Media en
Espafia. La empresa, espe-
cializada en servicios de
medicidn de audiencias y
datos, proporcionard a Pri-
me Video acceso a datos de
audiencia que cubren tanto




servicios lineales como de
streaming bajo demanda.
Antonio Wanderley, CEO
de Américas y Espafia en
Kantar Media, destaca la
importancia de esta incor-
poracion: «Nuestra misidn
principal es ofrecer los da-
tos necesarios para captar
audiencias y crecer en el
ecosistema de los conte-
nidos y la publicidad». Para
José Escudero, senior mana-
ger en Amazon Ads Espafia,
«la inclusién de Prime Video
en los datos de audiencia de
Cross-Platform View com-
plementard las herramien-
tas de andlisis y medicion
de marketing que Amazon
Ads ya ofrece, ayudando a
los anunciantes a compren-
der mejor sus audiencias vy
campanas.

El servicio Cross-Platform
View de Kantar Media estd
disponible en Espafia y Brasil
y forma parte de la cartera
de productos de medicidn
multiplataforma de Kantar
Media, que se encuentra
operativa o en fase de des-
pliegue en |5 mercados de
todo el mundo.

Duna: Part Two
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GAME-TIME TRIVIA

HOW MANY YARDS ARE
IN A FOOTBALL FIELD?

50 YARDS

300 YARDS

Ademds de Gauss TV vy
Kantar Media, la medicidn
de audiencias en un ecosis-
tema fragmentado cuenta
con otras tecnologfas avan-
zadas desarrolladas por Ii-
deres del mercado como
Kantar y Nielsen. Estas he-
rramientas, en fases de im-
plementacidn mds o menos
avanzadas, han sido disefa-
das para capturar el con-
sumo de medios en todas
las pantallas y dispositivos,
ofreciendo una visidon mds
precisa y completa de las
audiencias.

People Meter y Focal Meter
son tecnologfas desarrolla-
das por Kantar El People
Meter mide el consumo
en televisores tradicionales,
mientras que el Focal Me-
ter rastrea el tréfico online
dentro de la red doméstica,
capturando el visionado en
dispositivos como  smar-
tphones, tablets y ordena-
dores. Esta combinacidn
permite una comprension
mds profunda de cdmo el
publico consume conteni-
dos en mlltiples pantallas.
Otra tecnologia clave es el
uso de marcas de agua y
huellas digitales, desarrolla-
da por Nielsen. Esta técni-
ca codifica marcas de agua
inaudibles en la sefial de
audio de las cadenas televi-
sivas, lo que permite iden-
tificar anuncios y eventos
especificos al decodificar di-
chas marcas en paneles do-
mésticos. Asimismo, Nielsen

Plantear una estrategia
de marketing
omnicanal es clave
para cubrir todos los
puntos de contacto del
consumidor

utiliza huellas digitales de
audio que se comparan con
una biblioteca de referencia,
mejorando la precisidon en
la deteccidn de contenidos.
El uso de Big Data en com-
binacidn con paneles basa-
dos en personas también
es esencial. Esta integracidn
ofrece una medicién mds
exacta, ya que no solo cap-
tura qué contenido se estd
viendo, sino también quién
lo estd viendo, lo que per-
mite segmentar audiencias
de manera mads efectiva.
Esta tecnologia es crucial
para entender las prefe-
rencias del publico vy dirigir
campanas personalizadas.
Por otro lado, la tecnologia
de medicidén persistente
y transferible, también de
Nielsen, permite seguir al
espectador a lo largo de
diferentes  dispositivos y
plataformas. Esto facilita la
medicidon  multiplataforma,
asegurando que los anun-
ciantes puedan rastrear el
impacto de sus campafias
independientemente  del
dispositivo utilizado por el
espectador.

A medida que el consumo
de medios continda frag-
mentdndose, las marcas y
anunciantes necesitan so-
luciones que les permitan
medir y optimizar sus cam-
pafas en todos los canales
de manera integrada. Gauss
TV, como muchos otros sis-
temas en desarrollo, ofrece
una respuesta a esta necesi-
dad, al permitir la planifica-
cidn y optimizacion de cam-
pafias tanto en television
lineal como en plataformas
conectadas. 121
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NEGOCIO

HA MATADO EL
TREAMING AL CINE?

El mundo del entretenimiento ha cambiado radicalmente en la viltima década, impulsado
por la revolucion del streaming. Mientras algunos predicen el fin del cine tradicional, otros

argumentan que ambos formatos pueden coexistir. ; Estamos ante la extincion del cine
tradicional o frente a una transformacion de su modelo de negocio?

etflix, Amazon
Prime Video,
Disney+ y otras
plataformas han
transformado los hdbitos
de consumo, v la pandemia
aceleré una tendencia que
ya se vislumbraba: la pre-
ferencia por el contenido
en linea. En 2020, el cierre
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de salas y las restricciones
sanitarias obligaron a los
consumidores a volcarse
hacia las plataformas. Se-
gdn datos de la Estadistica
de Cinematografia 2023
del Ministerio de Cultura
de Espafia, la recaudacion
en los cines cayd un 72,6%
en comparacion con 2019,

por Lola Galvés

pero ha mostrado una re-
cuperacidn progresiva con
76,7 millones de especta-
dores y 493M € recauda-
dos en 2023, un aumento
del 34,2% respecto a 2022.
Al mismo tiempo, la pe-
netracion del streaming ha
crecido exponencialmente:
en 2021, representaba casi
el 50% del consumo total
de contenido audiovisual. El
Bardmetro OTT de GECA
(Julio 2024) muestra cdmo
el streaming se ha conver-
tido en una opcién domi-
nante para los usuarios: 6
de cada |0 espafoles de-
dican mads de cuatro horas
semanales al consumo de
plataformas SVOD, conso-
lidando a Amazon Prime
Video como lider con el
70,2% de cuota de merca-
do, seguido por Netflix y
Disney+.




OPORTUNIDAD O
AMENAZA

La coexistencia entre el cine
y el streaming parece ser el
modelo que se estd conso-
lidando a nivel global. El es-
tudio de 2021 The streaming
decade, realizado por Roku
en colaboracién con Natio-
nal Research Group (NRG),
revelé que el 68% de los
consumidores prueban
nuevos servicios de strea-
ming si estos ofrecen acceso
a estrenos de peliculas. Sin
embargo, el mismo estudio
también sugiere que la ex-
periencia  cinematografica
en salas sigue siendo apre-
ciada, con un 60% de los
consumidores  planeando
asistir a una sala de cine en
el siguiente afio.

A principios de 2024, Roku
y NRG han realizado una
nueva encuesta entre 2.200
usuarios de EEUU. en la
franja 18/64 afios, vy resulta
que los espectadores siguen
valorando la experiencia
de ir al cine. El 61% de los
encuestados prefieren ver
una peli en sala si se estrena
simultdneamente en plata-
formas y en la gran pantalla.
De hecho, el estudio desta-
ca que el streaming también
puede actuar como una he-
rramienta para aumentar la
demanda de cine. Por ejem-
plo, ver un trdiler en plata-
formas digitales incrementa
el interés de los espectado-
res por asistir a una proyec-

Fuente: Roku

Preferiria verla en casa en un servicio de streaming

Me interesaria igualmente verla en un cine o en casa

INTERES POR EL CINE ENTRE LOS USUARIOS
DE PLATAFORMAS

20%

Preferiria verla en un cine

18%

M Usuarios de streaming que van al cine
W Usuarios de streaming

Los espectadores de
cine bajo demanda
siguen valorando la

experiencia cinemato-

grafica en salas

LA COEXISTENCIA DEL CINE
Y EL STREAMING PARECE
SER EL MODELO QUE SE

CONSOLIDA

cidn en salas, como afirman
el 44% de los encuestados.
A pesar de la creciente po-
pularidad del streaming, hay
algo que las plataformas adn
no han podido replicar: la
experiencia cinematogrdfica
en una sala de cine.Ver una
pelicula en pantalla grande,
con sonido envolvente y en
compafifa de otros especta-
dores sigue siendo una ex-
periencia social Unica, que
dificimente puede compa-
rarse con el visionado en
casa.

A nivel nacional, las platafor-
mas streaming también ha
ganado terreno de manera
significativa y han impulsa-
do al sector: Segin estudio
llevado a cabo por la Uni-
versidad Rey Juan Carlos,
la inversidn en produccidn
audiovisual en Espafia ha
crecido de 328M €en 2015
a 850M € en 2023, cifra que
refleja el impacto directo
del aumento de las produc-
ciones locales impulsadas

por plataformas como Ne-
tflix.

En todo este contexto, el
cine espafiol ha mantenido
su relevancia. En 2023, las
pelis espafiolas recauda-
ron 82,4M €, un 6,2% mas
respecto al afio anterior
Las comedias (Campeonex,
Vacaciones de Verano) y los
thrillers (As bestas) han de-
mostrado ser géneros espe-
cialmente exitosos en la ta-
quilla, lo que refuerza la idea
de que ciertos tipos de pe-
liculas siguen beneficidndose
de la experiencia en salas.

MODELO HiBRIDO: EL
FUTURO

En los dltimos afios, las gran-
des productoras han empe-
zado a adoptar modelos hi-
bridos. ;Qué sucede cuando
una pelicula se estrena en
streaming mientras se pro-
yecta en los cines, tdctica de
lanzamiento popularizada por
las plataformas SVOD vy exa-
cerbada por la pandemia? 1>
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NEGOCIO

ESTADISTICA DEL CINE EN ESPANA

ESPECTADORES (EN MILLONES)

Si bien el 45% del total de
encuestados  por  Roku/
NRG dijo que preferirfa
ver una pelicula nueva en
streaming en casa en lugar
de ir al cine, un porcentaje
similar (37 %) dijo que es-
tarfa dispuesto a verla en el

A cine o verla en streaming en
casa. Ese ndmero aumen-
ta al 41% entre los que el
estudio categoriza como

espectadores usuarios de
2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 20222023 . .
streaming que han ido a ver

una peli en el cine al menos
una vez en el pasado afio.

Los principales factores
detrds del por qué los
consumidores prefieren el
streaming en lugar de ir al
cine son el costo vy la conve-
niencia (el 62% cité el pre-
cio como la principal razén
para transmitir una pelicula
en casa). Dicho esto, estas

1 0
mismas personas pueden
ser convencidas de ir al cine
si una pelicula determina-

RECAUDACION (EN MILLONES DE EUROS)

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 20222023 da Oﬂ"ece una eXperIenCla
. lo suficientemente Unica.

ESPECTADORESY RECAUDACION Barbenheimer es el mayor

DE PELICULAS ESPANOLAS ejemplo reciente de perso-

" mEspectadares (millones) nas que van al cine por la

experiencia en sf.
o L; estrategia Qe los Ianzar—
' mientos hibridos podria
. l . l . . ser una solucién intermedia
en este panorama, ya que
. l . l . . l . . permite a las productoras
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 maximizar su alcanceyalos
= Recaudacion (millones de euros) espectadores elegir cémo
consumir los contenidos.
120 El estudio de Roku sugie-
775 824 re que este modelo puede

18

12

160

80

40

LA ESTRATEGIA DE LOS

° 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 LANZ'AM I ENTOS H I BRI Dos,
Fuente: Ministerio de Cultura. Estadistica de Cinematografia: Produccidn, Po D RIA S E R U NA So LU C I o N
Exhibicién, Distribucién y Fomento. INTERMEDIA

58




+0,3

70,2

prime video

DISTRIBUCION (%) DE USUARIOS CON ACCESO A LAS DISTINTAS
PLATAFORMAS ENTRE LOS USUARIOS DE SERVICIOS SVOD
(ABONADOSY NO ABONADOS CON ACCESO)

NETFLIX

E‘.ﬁuﬁ

v
27,7

menx

Fuente: GECA

seguir creciendo, dado que
los consumidores valoran la
flexibilidad.

Peliculas como Avatar: El
sentido del agua, estrenadas
exclusivamente en cines -
tercer mayor estreno en sa-
las de todos los tiempos en
Espafia, con mas de 42,45M
€ de recaudacién - demues-
tran que las grandes pro-
ducciones aln dependen
de la pantalla grande para
maximizar su impacto cultu-
ral y comercial. Sin embar-
go, otras producciones mds
pequefias o independientes
han encontrado en el strea-
ming una plataforma perfec-
ta para llegar a audiencias
globales sin necesidad de
la distribucién tradicional.
Ejemplos ilustres son Roma
de Alfonso Cuardn, lanzada
en Netflix, y Sound of Metdl,
en Amazon Prime Video.
Esta estrategia ha permitido
que las plataformas, que his-

La penetracion de

las plataformas OTT
de pago ha crecido
exponencialmente,
representando ya una
opcion dominante para
los usuarios

téricamente no formaban
parte de la cadena tradicio-
nal de distribucidn, ahora
jueguen un papel clave en la
industria cinematografica.

UN NUEVO EQUILIBRIO
En lugar de ver al streaming
como el fin del cine, es mds
util considerarlo como un
competidor fuerte que ha
obligado a la industria cine-
matografica a evolucionar
y también elevar los estan-
dares de produccién. Los
cines se estdn adaptando,
ofreciendo  experiencias
de mayor valor afiadido,
como proyecciones en 4D,
asientos premium y servi-
cios adicionales para atraer
al publico. Ademds, han
comenzado a implemen-
tar estrategias como las
suscripciones  mensuales,
similar a las tarifas planas
de streaming, para atraer
a un publico mds amplio.

Este enfoque ha demostra-
do ser exitoso en cadenas
como Cinesa, que ha lan-
zado una suscripcidon de
I5,90€ al mes para acceso
ilimitado a pelfculas.

Es claro que el modelo de
negocio del cine estd cam-
biando, y es probable que
el ndmero de estrenos en
sala disminuya. Pero esto
implica una diversificacién
de las formas en que los es-
pectadores consumen cine,
no su desaparicion.

En resumen, aunque el
streaming ha transformado
el panorama audiovisual,
también ha creado oportu-
nidades significativas para la
produccién  cinematogréfi-
ca en Espafia. La clave para
el futuro serd encontrar un
equilibrio entre la inversion
privada y el apoyo publi-
CO para asegurar un creci-
miento sostenible y diversi-
ficado. 2]
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/09/2024 - 30/09/2024

ANTENA3, 12,8%, CADENA LIDER EN EL MES. LOS ESPECTADORES UNICOS DEL TOTAL DE
LAS CADENAS EN ABIERTO SON 42,3 MILLONES, EL 91% DE COBERTURA. EN SEGUNDA
POSICION SE COLOCA LA (9,7%). ENTERCERA POSICION SE SITUATS (9,5%). EN CUARTO
LUGAR AUTONOMICAS (8,2%). EN QUINTA POSICION, LA SEXTA (6,2%). LES SIGUEN CUATRO
(5,4%), LA2 (2.9%), FDF (2,6%), ENERGY (2,3%) Y DIVINITY (2,1%), PARA COMPLETAR LA TABLA
DE LAS DIEZ PRIMERAS. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS
TEMATICAS DE PAGO (1 1,4%), SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

“Dif. sep-24 Espt’aci_:adores Cob%
RNK Cuota Vs ser23 Unicos

1 A3 12,8% -0,2 32,2 mill. 69,1%
2 La1l 9,7% -0,8 33,4 mill. 71,6%
3 TS 9,5% -0,1 28,9 mill. 61,9%
4 AUT 8,2% -0,3 26,3 mill. 56,3%
5 LA SEXTA 6,2% -0,2 28,7 mill. 61,6%
6 CUATRO 5,4% +0,1 29,6 mill. 63,5%
7 La2 2,9% 0,0 25,6 mill. 55,0%
8 FDF 2,6% +0,1 17,6 mill. 37,8%
9 ENERGY 2,3% -0,4 13,0 miill. 27.,8%
10 DIVINITY 2,1% 0,0 12,9 mill. 27,6%
1 NOVA 2,1% +0,2 12,0 mill. 25,7%
12 ATRESERIES 2,0% +0,2 12,6 mill. 27,1%
13 BEMADtv 2,0% +0,6 15,9 mill. 34,1%
14 TRECE 1,9% 0,0 13,4 mill. 28,7%
15 NEOX 1,7% -0,4 17,8 mill. 38,2%
16 DMAX 1,7% +0,1 16,8 mill. 36,0%
17 PARAMOUNT NETWORK 1,5% 0,0 15,8 mill. 33,8%
18 MEGA 1,4% -0,1 15,3 mill. 32,9%
19 TEN 1,4% +0,4 10,8 mill. 23,2%
20 DKISS 1,4% +0,2 12,0 mill. 25,8%
21 24H 1,0% -0,3 13,6 mill. 29,2%
22 GOL PLAY 0,9% -0,2 12,9 mill. 27,8%
23 BOING 0,9% 0,0 11,5 mill. 24,7%
24 CLAN 0,8% -0,2 11,3 mill. 24.2%
25 DISNEY CHANNEL 0,8% +0,1 9,9 mill. 21,1%
26 REAL MADRID HD 0,7% +0,2 10,4 mill. 22,2%
27 TELEDEPORTE 0,6% -0,2 12,5 mill. 26,8%
28 BOM Cine 0,4% +0,1 5,3 mill. 11,4%
29 AUT PRIV 0,2% -0,2 4,7 mill. 10,1%
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CONSUMO TELEVISION

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR ES DE 277 MINUTOS
(-14 QUE EL MISMO MES DEL ANO PASADO).

Tiempo
espectador/dia

277’

= = —

Tiempo persona/dia

Mismo mes desde 1992:

-&3 159’ »

2:39

-13"-8%

148’

297'—306'

Minutos persona/dia

por cortes de edad: -
-6% -99% 193’
hom
' , — 84"

61.13% 534% -11% -9% -7% ~7%

Minutos persona/dia por regiones: 4-12 13-24 25-44 45-64 65-74 75+
7 175 172

! 72' 170" 168" 165 161 160’ 158’ 158’ ' '

s 155" 149" 140 139" 136

6% -6%| |-5% 3% |-7%| F12%| F109 F11%| |-9%] |-9%| |-4%]| |-5% 6% -11% | L1499

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

*Diferencias sep-24 vs. sep-23

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL PROMEDIO DE LOS"OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES” ES DE 49 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, +4' (9%) QUE EN SEPTIEMBRE 2023.

MINUTOS
; MILLONES
PERSONA/DIA ESPECTADORES ME'E'L,EE.'II:S
9% UNICOS UNICOS
5 ACUMULADO MES 5 DIARIOS
*Diferencias sep-24 vs. sep-23

c 1)

INTERNET p “PLAY” £Q “OTROS

oy

[/ +

ﬂ ﬂ 7|+
+5' +1
Streaming y consumo de video

cuyo origen es Internet, ejemplo
YouTube.

S

Reproduccién de contenidos grabados
(y no emitidos los 7 dias previos).

[/
S

Videojuego y Radio TDT.

BARLOVENTO
COMUNICACION

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

Tiempo total uso televisor  El tiempo total de uso Tiempo total uso televisor
del televisor ((tradicional sobre el total del dia

+ otros usos) es de 208’ por
persona al dia y de 326  por
\ espectador al dia.

OVer la television tradicional

B Otros consumos audiovisuales OUsando el televisor DOResto del dia

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:28,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 14% del total

ESPECTADORES UNICOS

26,7 MILLONES DE ESPANOLESVEN CADA DIA LATELEVISIQN AL MENOS UN MINUTO,
ES DECIR EL 57,2% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones) ESPECTADORES UNICOS (millones)
IND. 4+ I 26,7 mill. IND. 4+ I 42,8 mill.
HOM 12,8 mill. HOM Immmmmsss 20,7 mill.
MUJ s 13,9 mill MUJ s 22,1 mill.
4-12 H 1,7 mil. 4-12 W 3,7 mill.
13-24 M 2,1mill. 13-24 BE 5,3 mill.
25-44 mmm 5,3 mill 25-44 mmmmm 10,5 mill.
45-64 - 10,0 mill. 45-64 wmmmmmm 13,8 mill.
65-74 mE 3,9 mill 65-74 mm 4,8mill
75+ EE 3,7 mill 75+ W 4,7 mill
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COBERTURA POR GRUPOS POBLACION
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

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

Total
1 NATURE VIEWS-AYUNTAMIEN 22N
2 SANTA LUCIA/UNA VIDA CON Iz
3 GANA ENERGIA/COMPANIA EL NS
4  SANTA LUCIA/UNA VIDA coN I
5 EL CORTE INGLES/MODA [ 13
Top 5 Anunciantes (Grp's 20"")
Total
1 PROCTER & GAMBLE ESPANA, [NSEsalN
2 GALERIA DEL COLECCIONISTAEs6
3 ADAM FOODS, S.L. Ess
4  LIDL AUTOSERVICIO DESCUENIlE o5
5 MONDELEZ ESPANA SERVICES<lllEIz99
Top 5 Campaias (Grp's 20"")
1 LIDL/SUPERMERCADO 1.978
2  VINTED.ES/COMPRA Y VENTA 1.838
3 VODAFONE/OP.TELEFONIA 1.679
4 B.SABADELL/INSTITUCIO 1.660
5  ALDI/SUPERMERCADO 1.419
Top 5 Marcas (Grp's 20'")
Total
1 LIDL 2705
2 GALERIA DEL COLECCIONISTANZiesanmm
3 BANCO SABADELL L 2193
4  VINTED - 1838
5 ING 1w
Top 5 Sectores (%Grp’'s 20"")
Total
1 DISTRIBUCION Y RESTAURACI( N7z
2  ALIMENTACION L 1e% |
E;J 3  BELLEZA E HIGIENE S N%
4  FINANZAS Y SEGUROS s %
5 TELECOMUNICACIONES E INTENIN7%

FICHATECNICA

* Fuente de los datos: Kantar.

* El informe recoge todos los datos de audiencia incluyendo la variable “invitados” que comenzé a medir Kantar en
marzo de 2017.

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

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

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

* Fecha: septiembre 2024
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ANALISIS DEL IMPACTO SOCIALDE LAS
FICCIONES MAS IMPORTANTES

LA SERIETURCA ‘UNA NUEVAVIDA’ SE POSICIONA COMO EL
CONTENIDO CON MAYOR IMPACTO SOCIAL EN SEPTIEMBRE

" ";‘.‘ o0 < i R 3 .I .
K\\ @ NETFle prime w_r.:.feu
L] ANALISIS DE ‘UNA NUEVAVIDA’ ENANTENA 3

4
Evolucion del programa 22,8
EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS . |I|II
3900 4] W Yali Capkini B Antena 3 ACEPTACION
i | |
2500 I\ I\
i [
| I". [\ Fa 208 .|I||
- [ — | \ Jik LONGEVIDAD
| L] / . | { '
o v & /
o~ L L) \ | | {
/ \ J V4
,"'. . i Y . +\‘-\_ ,-"I 57,0 |I|II
_,-... & e, -,--——"-—*‘_"'-"'. "-_1-_-".-._-‘—_"_'_". PROSPERIDAD

La temporada 3 de la docuserie ‘Soy Georgina’ lleg6 a Netflix el 18 de
septiembre obteniendo buenos resultados con sus 6 nuevas entregas

EN OTROS CARRILES

TOP 5 REALITY EN ‘5 + POPULARES EN ESPANA’
64 dia(s) en Sélo en Netflix -

# Titulo Dias 13 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma ‘s
I Soy Georgina 41
2 Jugando con fuego (Reality) 4] 71 dia(s) en Tendencias ahora ___‘ T =
12 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma e o 1 | O
3 Habilidad fisica: 100 29 i)
4  Love is Blind: Reino Unido 21 i . p——
41 dia(s) en 10 + populares en Espaiia |7 TRl
5 Perfect Match 20 19 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma ) :7_".-
, . ., N SO =51 Yimet brme ks
Mas informacién en si@geca.es y en www.geca.es m &) eence Vod trs
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AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

DICIEMBRE

2-5 DE DICIEMBRE
CONTENT LONDON. LONDRES, REINO UNIDO

3-6 DE DICIEMBRE
Z AGRESHSE ASIATV FORUM & MARKET. SINGAPUR

10Y Il DE DICIEMBRE
FOCUS. LONDRES, REINO UNIDO

10-12 DE DICIEMBRE
NEM ZAGREB. ZAGREB, CROACIA

atf sz @& FOCUS

CONTENT

T R e e T T AT R

LONDON O 2-5 December 2024

Navigate The New Content Economy

EVENTOS

|4 DE DICIEMBRE
PREMIOS JOSE MARIA FORQUE. MADRID, ESPANA
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HABLAMOS DE

Alia Juan Iberseries & Platino Industria 38 Motos Pablo El Hormiguero 50
Allué Carmen Unicorn Content 43 Muruzabal Amaya Showrunner 35

Broncano David La Revuelta 49
Pérez Castaiios Alberto El Intermedio 44

Campos Ramoén Bambu Producciones 35
Pizzolante Sergio Secuoya Studios 35

Castro Samuel Iberseries & Platino Industria 38
Reig Vito McCann 32

Chicharro Mar Experta Com.Audiov. 19
| Sancho Jose DAVID 29

Daniel Ecija Showrunner 35
: Vaca Berdayes Ricardo Barlovento Comunicacién 10

Echeverria Arantxa Showrunner 35
Jerez Fernando Mediacrest 42 Vilalta Jaime Banijay Iberia 30
Latre Carlos Babylon Show 47 Wanderley Antonio Kantar Media 55

TiVU

Correo electronico tivuespana@e-duesse.es

ANO3-N° 1]
NOVIEMBRE

Direttore Responsabile
Vito Sinopoli

En sala de redaccion
Eva Baltés (ebaltes@e-duesse.es)

Han colaborado Barlovento Comunicacién, GECA, Marina

Such, Pol Sanchez, Luis de Zubiaurre, Emanuela Marrocu, Lola
Galvés y Jordi Casanova
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LA REVIS E INFLUYE
Llega a quio s y directivos
a los que les gusta istorias de empresas
espanolas y de exc e temas econdémicos,
financieros y de lid lo de vida, la cultura,
el deporte y el ocio. a valiosa herramienta
y un soci empresas.

Business I

& e
¥

kNS e 6 i La gente que influye
- = 5 lI
* ", i h,

Asus Esparia

Rekerie Lobetl Bedonl

e v

Los Top 10
‘B en Espana 20"
'PRIMERA EDICION|

HBusiress

People

droid
revista

DISPONIELE EM

# Consigueloon el i
[ ¢ App Store ® Google Play



il UNIVERSO EPICO DE FRANK HERBERT pE LA MOVELA LA HERMANDAD DE DUNE
escrITA Por BRIAN HERBERT Y KEVIN |-ANDERSOMN

LR

e onicIN

“..f

b R,
B0 ™

—— EL VERDADERO PODER RESIDE EN EL CONTROL
: — ' .

meax

NUEVA SERIE | 18 DE NOVIEMBRE

Salo suscriptores Sujeta o lod Términss vy Condiciones, 18+

i —




