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EDITORIAL

REGRESO al
FUTURO

uando los estudios de Hollywood abandonaron su tradicional

modelo multiventana para sumarse al streaming directo al con-

sumidor, nos preguntamos si serfa pan para hoy y hambre para
mafiana. Su fortaleza residia en un modelo que maximizaba ingresos por
producto e IP durante décadas a través de distintas ventanas de distribu-
cién. Ahora, tras abrazar un modelo de negocio ajeno, enfrentan un reto
mayor: jcudl es su lugar en esta era centrada en el usuario?
Netflix, que no era un estudio, se convirtid en uno y domind el juego.
Mientras las majors intentan recuperar terreno, los creadores de conteni-
do emergen como la nueva competencia. Ellos captan a los jévenes con
formatos frescos, dgiles y personales. Como decia Evan Shapiro, ;cémo
adaptarse si las decisiones siguen en manos de directivos alejados de las
nuevas generaciones! Pero quizds hay que mirar al pasado para avanzar.
Disney reajusta su estrategia, MAX se perfila como una televisién digital
hibrida, y las IPs siguen siendo un activo clave. Pero ni el futuro ni la tecno-
logfa esperan. Mientras los estudios buscan reencontrarse, los creadores
de contenido ya han capturado la atencidn global con agilidad y cercanfa.
La pregunta no es solo si podrdn adaptarse, sino si les quedard tiempo
para hacerlo.Tal vez la salvacidn esté en combinar su legado narrativo con
un enfoque consumer-centric. ;Podrdn los estudios reaccionar a tiempo,
antes de que otros ocupen su lugar? Veremos.

por Eva Baltés
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La guerra del
streaming ha terminado

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

jEstals a favor
o en CONtra de
YOUTUBE!?

0 sé si os habéis dado cuenta, pero el mundo de la televisidn se ha dividido en dos

grandes bandos. Unos ven aYouTube como un buen aliado de la televisidn, mientras

que otros lo ven como una amenaza.
El primer bando se centra en las ventajas de la proximidad entre la televisién y la plataforma
de Google, que como incubadora de ideas calibradas para un publico mds joven gracias al
ecosistema de youtubers que crea contenidos televisivos y llega a nuevos espectadores poten-
ciales, se ha convertido en una herramienta muy valiosa para la industria televisiva. Ademas, las
televisiones pueden aprovechar el Programa para Partners de YouTube, la publicidad pre-roll y
post-roll, las suscripciones prémium y los patrocinios para generar ingresos adicionales y mo-
netizar los contenidos vistos en la plataforma. También estdn los YouTube Shorts, una buena
herramienta para aumentar la visibilidad y dirigir a la audiencia hacia contenidos mds largos
y complejos.
El segundo bando, el que opina lo contrario, estd preocupado por el hecho de que YouTube
sea el medio que mds y mejor absorbe la atencién de la audiencia para-televisiva, es decir; de
aquella cuya naturaleza, en términos de composicién y patrones de consumo, es sin duda la
mads cercana a los telespectadores. Seglin esta faccidn, se trata de una “amenaza” en términos
de ndmeros, que hablan por sf solos: 2000 millones de usuarios, 500 horas de contenidos
subidos cada minuto y mil millones de horas de video vistas al dia. Asi pues, en la economia
de la atencidn, la plataforma controlada por Google serfa extremadamente competitiva, por
no decir agresiva, lo cual, en términos de regla de mercado, es una consecuencia inapelable
de la competencia.
Y, en verdad, cabria poner objeciones a ambas posturas. La creciente cohabitacién de YouTube
y las cadenas de televisién no solo corre el riesgo de favorecer definitivamente el consumo
de videos de la plataforma en detrimento de formatos mds largos, sino que también ame-
naza con desviar la atencién de quienes siguen anuncidndose en television. Podemos estar
de acuerdo con la conocida frase “Mantén a tus amigos cerca, pero a tus enemigos aun mds
cerca’. Estd bien, pero jestamos seguros de que el abrazo entre YouTube v la televisién no
acabard siendo el del oso? El llamamiento de los partidarios de YouTube para intentar com-
prender las reglas del juego vy adoptar un enfoque proactivo y flexible que integre lo mejor de
ambos medios es totalmente comprensible. Dicho esto, jcon qué armas cuenta la television si
las reglas las decide unilateralmente una de las partes implicadas?

Vito Sinopoli
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egln la segunda edicién del
Sestudio Influencer Economy:

los datos del mercado sin fil-
tros, elaborado por Primetag e IAB
Spain, el negocio de los influencers
en Espafia ha crecido un 40% de-
sde 2023.La comunidad de influen-
cers activos ha aumentado un 2 1%,
alcanzando los 207.000 creadores
con mas de 10.000 seguidores. Pla-
taformas como TikTok han experi-
mentado un crecimiento del 72%
en contenido generado, liderando
en branded content, mientras que
Instagram ha duplicado su conte-
nido patrocinado. Sectores como
Belleza y Cosméticos dominan
en TikTok, mientras que Depor-
tes y Fitness lideran en Instagram.
El informe también destaca el cre-
ciente protagonismo de sectores
como Finanzas, Energfa, Tecnologia
y Software en estas plataformas.
El informe proporciona conclusio-
nes e insights tras analizar secto-
res, creadores, plataformas y for-
matos, ademds de diversas métricas
de performance y benchmarks del
mercado. Se deduce que marketing
de influencers ya no es una tenden-
cia, sino una realidad consolidada
dentro de las estrategias publicita-
rias de las marcas. Ademds del cre-
cimiento en inversion, hay una di-
versificacién de formatos que lo
acercan cada vez mds a la publici-
dad programadtica. Revela que 8 de
cada |0 profesionales del sector ya
consideran el marketing de influen-
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INSIDER

DIGITAL

ASI SE REPARTE LA INVERSION EN
MARKETING DE INFLUENCERS

EL NUEVO INFORME DE IAB SPAIN REVELA COMO SE DISTRIBUYE LA INVERSION, QUE PLATAFORMAS
LIDERANY QUE TENDENCIAS MARCARAN EL FUTURO DE LA INFLUENCIA DIGITAL

{Qué datos hemos analizado?

Contenidos

184M

Red Social
Instagram

cers como una parte esencial de su
estrategia digital, integrdndolo en
campafias omnicanal donde con-
viven con medios mds tradiciona-

les como la television o el display.

Ademds, el 79% de los anuncian-
tes han incrementado su inversidn

en este dmbito en el Ultimo afo,

reflejando su eficacia en términos
de engagement y conversién. Sin
embargo, el estudio también sefiala
desafios clave: la fragmentacién del
ecosistema, la saturacion de conte-
nido y la dificulttad de medir el re-
torno de la inversién (ROI). Aun-
que las plataformas han mejorado
sus herramientas analiticas, la nece-
sidad de estandarizacién en métric-
as sigue siendo un obstdculo para
muchas marcas.

Ademds, el fendmeno del Retail
Media estd impactando directa-

@Influencers

207K

Ao

EL NEGOCIO
DE LOS
INFLUENCERS
HA CRECIDO
UN 40% DESDE
2023Y LA
COMUNIDAD
ACTIVA UN
21%

Ao
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Red Social

TikTok

mente en este modelo publici-
tario, con grandes retailers de-
sarrollando sus propias redes de
creadores para potenciar la con-
versién directa. En este sentido, la
fusion entre e-commerce e influen-
cers estd generando nuevas opor-
tunidades para las marcas, espe-
cialmente en categorfas como
moda, belleza y tecnologfa.

Por otro lado, el informe desta-
ca un crecimiento del contenido
en formatos largos, impulsado por
plataformas como YouTube y Twi-
tch, en contraposicién al domi-
nio del contenido efimero en In-
stagram y TikTok. Esto plantea una
pregunta clave para el futuro del
sector: jseguird evolucionando el
influencer marketing hacia forma-
tos cada vez mdés cercanos a los
medios tradicionales?
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EL NEGOCIO DIGITAL IMPULSA A DISNEY, PERO
DISNEY+ SIGUE PERDIENDO SUSCRIPTORES

LOS INGRESOS POR VIDEO BAJO DEMANDA CRECIERON UN 9% EN EL PRIMER TRIMESTRE DE 2025,
CONSOLIDANDO SU PAPEL CLAVE EN LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

n el primer trimestre de
EZOZS, The Walt Disney

Company ha superado las
expectativas del mercado, regi-
strando un incremento del 27%
en sus ganancias, impulsado prin-
cipalmente por el éxito de taquilla
de Moana 2. La compafifa reporté
un ingreso neto antes de impue-
stos de 3.700 millones de ddlares,
en comparacion con los 2.900 mil-
lones del mismo periodo del afio
anterior: Los ingresos totales au-
mentaron un 5%, alcanzando los
24.700 millones de ddlares, con un
crecimiento del 9% en el segmen-
to de entretenimiento y un no-
table incremento del 34% en ven-
tas y licencias de contenido. El BPA
(Beneficio por accidn) se situd en
1,76 ddlares (21,4% por encima de
las previsiones).
Sin embargo, el negocio digital Di-
rect-To-Consumer Disney+ experi-
menté una disminucién de 700.000
suscriptores, situdndose en 24,6
millones de usuarios. Esta caida se
atribuye principalmente a recientes
incrementos en las tarifas de suscri-
pcién. A pesar de esta reduccién en
la base de suscriptores, los ingre-
sos por streaming, que incluyen Di-
sney+ y Hulu, aumentaron un 9%,
generando 293 millones de ddlar-
es en ingresos operativos, revirtien-
do una pérdida de 140 millones de
ddlares en el mismo trimestre del
afio anterior. La compafifa atribuye
este éxito al fortalecimiento global

Ty
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LA CAIDA DE
SUSCRIPTORES
EN DISNEY+
SE ATRIBUYE
A RECIENTES
INCREMENTOS
EN LAS
TARIFAS DE
SUSCRIPCION

de su contenido y a mejoras en la

plataforma, como la inclusién de li-
stas Top 10, funciones de perso-
nalizacién y Streams, y listas de re-
produccién programadas que han
incrementado el engagement.

La integracion de los mosaicos de
ESPN y Hulu en Disney+ ha mo-
strado resultados positivos, con
mds de mil millones de horas de
visionado en Hulu dentro de Di-
sney+ desde su lanzamiento, y mds
del 50% de los suscriptores del bun-
dle usando Disney+ como su app
principal. Este ecosistema integra-
do no solo impulsa el consumo de
contenido, sino que también ofre-

-—-+

E=rni

ce oportunidades atractivas para
anunciantes, gracias al portafolio de
contenido en vivo de calidad que
ofrece Disney.

El CEO de Disney, Bob lIger
expresé confianza en la estrategia
de la compafifa para mantener su
crecimiento continuo y reafirmé
el compromiso de la compafifa
con la expansién de su ecosiste-
ma digital, con el lanzamiento del
servicio directo al consumidor
de ESPN en otofio, que también
estard disponible en Disney+. Di-
sney apuesta por consolidar su ne-
gocio digital como un pilar clave
para su crecimiento futuro.

TIVU
Marzo 2025 9
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EVAN SHAPIRO

LA GUERRA DEL
STREAMING HA TERMINADO

Conocido como el

»

“cartdgrafo de Hollywood’,
analiza la transformacion
radical del ecosistema
medidtico y como los
creadores de contenido
estdn redefiniendo

la industria del
entretenimiento en un
entorno donde YouTube,
TikIok y las plataformas
digitales lideran la
atencion del priblico joven

por Eva Baltés

van Shapiro es una

de las voces mads

criticas e influyentes

en la industria au-
diovisual. Después de afios
como ejecutivo de la indus-
tria, donde gand un premio
Emmy vy fue presidente de
compafilas como Sundance
Channel, ahora es profesor
de la Universidad de Nueva
York y se dedica a mapear
los constantes cambios en
el ecosistema medidtico vy
a analizar la transformacion
radical que ha sufrido en los
dltimos afios. En su opinidn,
el cambio no estd ocurrien-
do: “ya ha ocurrido”. La te-
levision lineal, el modelo de
suscripcidn, la  hegemonia
de las grandes plataformas...
nada de esto se sostiene
como antes y los nuevos ju-
gadores son ahora las gran-
des tecnoldgicas. En esta
conversacién con  TIVU,
Shapiro disecciona el estado
actual del audiovisual, el rol
de las plataformas, el ascen-
so del video en redes so-
ciales y lo que las empresas
deben hacer para sobrevivir
en una era donde el usuario
tiene el control total.

iCoémo definiria el estado
actual del panorama au-

diovisual, tanto en EE.UU.
como a nivel global? ;Cua-
les son las tendencias o de-
safios mas relevantes!?

Hay varios factores clave
para analizar el panorama
audiovisual actual. Podemos
verlo desde una perspecti-
va global, dado que actores
como Netflix, Apple, Ama-
zon y Microsoft son jugado-
res de escala internacional,
pero también es fundamen-
tal examinar cada regidn
como un caso de estudio
independiente. Cada mer-
cado tiene particularidades
demogrdficas y de industria
legacy que configuran eco-
sistemas de negocio muy
distintos. Lo primero que
hay que asumir es que la
guerra del streaming ha ter-
minado. Netflix gand su ba-
talla y ha tenido afios muy
buenos, especialmente este
dltimo. Sin embargo, ahora
que esa era ha finalizado,
Netflix se ha convertido en
un canal de televisidon mds.
Ya no es solo una empre-
sa tecnoldgica; en realidad,
opera bajo una estructura
tradicional de televisién. Un
aspecto central en su estra-
tegia actual es la incursidn
en la publicidad como mo-
delo de negocio. Ademads, I»

T|vU| | |
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ha alcanzado un punto de
saturacion en la adquisicidn
de suscriptores y estd com-
pitiendo en EEUU. con las
grandes cadenas y compa-
filas de cable, mientras que
en Europa lo hace con emi-
soras de servicio publico y
operadores comerciales. En
este contexto, estamos en-
trando en una nueva era que
defino como la “era centra-
da en el usuario”. Pero, mds
alld de eso, estamos en un
escenario  completamen-
te distinto que llamo “Las
grandes guerras de los me-
dios”. En esta confrontacion,
los medios tradicionales —y
en esta categorfa incluyo a
Netflix— se enfrentan a las
grandes tecnoldgicas como
Apple, Google, Amazon, Mi-
crosoft, Meta y Nvidia en la
lucha por la atencidn, el di-
nero y la lealtad de los con-
sumidores en todo el mun-
do.Y este es un escenario
completamente nuevo.

Usted afirma que el pano-
rama medidtico no estd
cambiando, ya ha cambiado.
{Coémo han contribuido al
cambio en los habitos de
consumo las nuevas gene-
raciones!?

El dominio de la tecnologfa
en los medios es ahora una
realidad innegable. A pesar
de que Netflix ha liderado
la revolucion del streaming
y sigue siendo un actor cla-
ve, para llegar al consumi-
dor final debe pasar por las
plataformas de las grandes
tecnoldgicas. Si miramos el
mercado europeo, Netflix
ha visto cdmo su crecimien-
to en audiencia se ha es-
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tancado en los Ultimos tres
afios. La captacion de nue-
vos clientes es cada vez mads
complicada, y la retencién
de usuarios se vuelve un
reto mayor. Mientras tanto,
las compafifas mds valiosas
de la historia han volcado
sus inversiones en servicios
digitales, que son el Unico
segmento en crecimiento:
television, audio, gaming y
aplicaciones ya no de-

penden del hardware

como en el pasado.

Un dato revelador es “ .
que Amazon, con su El contenido
tradicional ya
no domina la

publicidad y servicios
de suscripcién —con-
siderados  histdrica-
mente secundarios—,
genera mds ingresos
que todo el negocio
de Netflix.

{Hasta qué punto este con-
texto global afecta al mer-
cado europeo!

En este nuevo paradigma es
crucial analizar las diferen-
cias por regiones. Europa no
puede replicar el modelo
estadounidense porque la
situacion del sector audiovi-
sual es completamente dis-
tinta. En Estados Unidos, el
ecosistema de medios estd
en caos: Comcast estd des-
haciéndose de canales de
televisién, Paramount atra-
viesa una crisis de identidad,
Warner Bros. Discovery
estd en plena reestructu-
racion y Disney intenta re-
componerse sin recuperar
aun la fuerza de hace una
década.

En el resto del mundo, el
mercado estd completa-
mente invertido: EEUU. es

conversacion

la Unica regidn en la que
la mayoria de la poblacion
supera los 40 afios, lo que
marca una brecha con res-
pecto a los mercados mds
jovenes, donde los patro-
nes de consumo estdn en
constante evolucién. Ade-
mds, en Europa hay un ele-
mento clave que cambia el
equilibrio de poder: la exis-
tencia de un fuerte sector
de medios publicos
con un respaldo fi-
nanciero mds esta-
ble en comparacién
con los operadores
comerciales. Sin em-
bargo, eso no signifi-
ca que estén a salvo.
En mercados como
Espafia, las cadenas
tradicionales aun
mantienen el control
de la mayor parte de
la audiencia, pero cada dia
pierden terreno frente a las
generaciones mds jévenes.
Millennials y  Generacidén
Z estan transformando las
reglas del juego y redefi-
niendo la relacién entre los
consumidores vy los medios
de comunicacién. El riesgo
lo representan estos con-
sumidores, que no usan las
cadenas de televisién tradi-
cionales y sin embargo pa-
san su tiempo en YouTube,
Netflix y TikTok.

Menciona usted YouTube.
Hay cierta confusién en la
industria acerca de si re-
presenta una amenaza o
una oportunidad para la
television lineal. ;Qué opi-
na al respecto!?

YouTube es el canal de vi-
deo ndmero uno para los




menores de 45 afos, no
solo en dispositivos mdviles,
sino también en televiso-
res. Un estudio reciente de
BARB en el Reino Unido
reveld que, para los me-
nores de 35, YouTube es la
plataforma mds vista den-
tro del hogar, superando
en tiempo de consumo a
BBC, Channel 4 y Channel 5
combinados. Justo detrds se
encuentran Netflix y TikTok,
mientras que BBC ocupa la
cuarta posicion.

Existe una idea errdnea en
la industria de que, con el
tiempo, los jévenes comen-
zardn a consumir television
tradicional o medios publi-
cos. Sin embargo, esta gene-
racion ha crecido completa-
mente en el entorno digital

1AvON EVENTO INTER,

Evan Shapiro

fue uno de los
participantes
estrella en la
pasada edicion de
Iberseries & Platino
Industria

LAMNDUSTRIA ALININVEEY
s SAMEGICANA

y no va a cambiar sus habi-
tos de consumo de un dfa
para otro. No es cuestidn
de adquirir un gusto como
ocurre con el café; su consu-
mo de video estd dominado
por plataformas digitales y
no migrardn espontdnea-
mente a la television lineal.

Existe la creencia de que la
Generacién Z no estd dis-
puesta a pagar por conte-
nido, pero usted argumenta
lo contrario. ;Qué factores
influyen en su disposicién
a suscribirse a plataformas
de streaming y como pue-
den las empresas cumplir
con sus expectativas!

A menudo se piensa que la
Generacién Z no paga por
contenido digital, pero los

datos muestran lo contra-
rio: cuanto mas joven es el
usuario, mds propenso es a
pagar. Para esta generacion,
Netflix es su segunda plata-
forma después de YouTube,
y la idea de que sus padres
pagan por sus suscripciones
ya no es vdlida. Muchos de
ellos ya tienen ingresos pro-
pios y pagan por servicios
como Spotify, Apple Music o
incluso compras dentro de
videojuegos como Fortnite.
El mejor ejemplo de cdmo
convencer a la Generacién
Z de pagar por contenido
son Spotify y Netflix: ofre-
cen algo que no pueden en-
contrar en ningln otro lado.
Spotify, en particular; tiene
una tasa de cancelaciéon ex-
tremadamente baja porque
se ha convertido en un ser-
vicio esencial en la vida de
los usuarios.

Las empresas de television
de pago, en cambio, han fra-
casado en este aspecto. En
EE.UU, servicios como You-
Tube TV han logrado atraer
a los millennials porque han
sabido adaptarse al formato
digital. En Europa, la televi-
sidn de pago sigue siendo
un servicio esencial, pero
solo si se integra con otros
como banda ancha y telefo-
nfa mavil en un paquete Uni-
co. Si las plataformas consi-
guen combinar television de
pago con servicios como
Netflix y Spotify, podrian
convertirse en una “utilidad
de estilo de vida”, algo im-
prescindible en el dia a dia
de los usuarios. -

Marzc;r 5\0/2'3' | I 3



Las cadenas publicas en-
frentan dificultades para
conectar con las audiencias
mas jovenes. ;Qué pasos
deberian seguir para man-
tenerse relevantes y cum-
plir con su misién en la era
digital?

No es que sea dificil, es que
estdn eligiendo no hacerlo.
La edad media de la audien-
cia de los medios de comu-
nicacién de servicio publico
en Europa ha aumentado
casi una década en los Ul-
timos cinco afios. Muchas
emisoras se han acomoda-
do en su audiencia de mds
edad y no estdn haciendo
esfuerzos serios por captar
a las nuevas generaciones. La
clave estd en adaptarse a las
plataformas donde estdn los
jovenes. Muchas emisoras
aun se resisten a utilizar You-
Tube como una plataforma
de difusién, cuando en rea-

|4
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lidad deberfan verla como

una extension de su marca.

Los datos muestran que el
contenido en YouTube y en
television tiene audiencias

completamente  diferentes:

la televisidn tradicional tiene
espectadores mayores de
35 afios, mientras que
YouTube capta a los
menores de 35.

Si los datos muestran
que YouTube es cla-

66

Millennials y

FEA{II‘JE

,J num@i

les estd atribuyendo nada
porque no lo estdn usando
adecuadamente. SNL (Sa-
turday Night Live) por ejem-
plo, ha logrado mantener
se relevante precisamente
porque su contenido en
YouTube es una extension
efectiva de su marca.
Todas estas emisoras
publicas ya estdn dis-
tribuyendo contenido
en plataformas de te-
levisidon de pago como

ve para captar nuevas Generacion Sky, Fire TV y Samsung.
audiencias, ;por qué ’ No hay ninguna dife-
las cadenas publicas Z estdn rencia entre hacer eso
siguen resistiéndose a tran.s:formando y llevar el contenido

utilizarlo?

El problema es que las
emisoras de servicio
publico temen que su
contenido en YouTube
no sea atribuido co-

rrectamente a sus marcas,

pero este miedo es infun-
dado. En realidad, no se

las reglas del
Juego

a YouTube. De hecho,
serfa una estrategia
mas eficaz y menos
costosa para atraer
nuevas audiencias.
Ademds de ser una
opcién mds barata, ofrece
datos de medicién mucho
mads Utiles. Mientras que las




plataformas de TV de pago
proporcionan  informacion
limitada basada en encues-
tas, YouTube ofrece datos
detallados en tiempo real
como género, edad, nivel
de ingresos y tasas de fi-
nalizacidon de contenido, lo
que permite tomar mejo-
res decisiones de negocio.
El hecho de que la mayoria
de las emisoras de servicio
publico no transmitan en
directo sus informativos en
YouTube simultdneamente
con su emisién en TV y en
sus aplicaciones es un grave
error. No solo es una mala
practica comercial, sino que
también va en contra de su
misién de servicio publico.
Resistirse a este cambio
solo acelerard su declive.
El ecosistema audiovisual
ha cambiado radicalmente.
Se producen mil veces mds
horas de contenido en la

Shapiro se ha hecho
internacionalmente
conocido como

“el cartégrafo

de Hollywood”

por mapear los
constantes cambios

del ecosistema
mediatico

IBER
SERIES

esfera de los creadores que
en los medios convenciona-
les. De hecho, las mayores
estrellas del mundo para
las personas menores de
treinta y cinco afos ya no
provienen de Hollywood, la
television o el cine, sino de
plataformas digitales y redes
sociales.

Con la enorme cantidad de
contenido que se produce
actualmente, las audiencias

suelen sentirse abrumadas.

iQué estrategias deberian
adoptar las plataformas
para mejorar el discovery y
combatir la fatiga del con-
tenido?

La fatiga de contenido es
una realidad. En los proxi-
mos cinco afos, veremos
una reduccidén en la can-
tidad de entretenimiento
producido debido a varios
factores, siendo el principal

la consolidacion de la indus-
tria. Ademds, gran parte del
presupuesto se estd trasla-
dando de la produccién de
entretenimiento a la inver-
sién en deportes. Empre-
sas como Netflix, Amazon,
Apple y Google estdn gas-
tando enormes cantidades
de dinero en derechos de-
portivos, lo que influye en
sus estrategias de conteni-
do. Como resultado, es pro-
bable que recurran a mo-
delos de produccidn mds
tradicionales, apoydndose
en broadcasters publicos vy
productores locales para
generar contenido.

i{Cree que esta reduccioén
de contenido podria afec-
tar a la diversidad de voces
y formatos en la industria
audiovisual?

El conflicto central de esta
nueva era centrada en el I»
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usuario —’la gran guerra
de los medios"—no solo
es entre entidades comer-
ciales y de servicio publico
en la produccién de conte-
nido, sino entre los medios
tradicionales y la economia
de los creadores. Se gene-
ran mil veces mds horas de
contenido en la esfera de
los creadores que en la de
los medios convencionales.
Y las mayores estrellas del
mundo para los menores de
35 aflos ya no provienen de
Hollywood, la television o el
cine, sino de las plataformas
digitales y las redes sociales.
Jake Paul, por ejemplo, logrd
que su combate de boxeo
fuera visto por 120 millones
de personas, casi igualando
la audiencia de la Super Bowl.

|6
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KANTAR MEDIA
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FRONTIERS

THE WORLD AUDIEMCES SUMMIT 2024

MrBeast recibié 100 millo-
nes de ddlares de Amazon
para crear un programa
de juegos. Estos ejemplos
demuestran cdmo el con-
tenido de los creadores ha
superado en relevancia a los
medios tradicionales en la
cultura pop, la informacion y
el entretenimiento.

{Qué lecciones pueden
aprender los medios tradi-
cionales de los creadores
de contenido?

Para competir en esta nue-
va era, los medios tradi-
cionales deben reconocer
que los consumidores mds
jovenes perciben el video
social como contenido pre-
mium, aunque las empresas
tradicionales no lo vean asi.

Shapiro es una
voz autorizada

y critica dentro
de la industria
audiovisual.

Su cartografia
mediatica y sus
opiniones siempre

son bienvenidas

en los foros mas
importantes, como
el World Audiences
Summit de Kantar
Media

De hecho, YouTube ya no
es solo una plataforma de
videos cortos: el 60% de su
uso en EEUU. vy el 50% en
el Reino Unido ocurre en
televisores, vy esta tendencia
seguird creciendo a nivel glo-
bal.

Si- las empresas medidti-
cas quieren mantenerse
relevantes, deben adoptar
estrategias del ecosiste-
ma de creadores, tanto en
la produccién como en la
distribucién de contenido.
Netflix ya ha comenzado
a hacerlo cuando pagé 40
millones de ddlares a Jake
Paul por un evento y adqui-
rié una segunda temporada
de un programa de televi-
sidn cuya primera entrega
se estrend enYouTube. Esto




“ Los

USUATIOS
tienen ahora el
control total

muestra que incluso el lider
del streaming ha entendido
que la esfera de los creado-
res es clave para el futuro
del entretenimiento.Y dado
que todas las plataformas
siguen los pasos de Netflix,
deberian también seguir su
camino en la adopcién de
modelos de la economia
de los creadores. Es la Uni-
ca manera de seguir siendo
relevantes.

Los streamers que en su
momento dijeron que nun-
ca estarfan en el negocio de
la publicidad han terminado
adoptandolo. ;Qué cambios
seran necesarios en los mo-
delos de negocio de las pla-
taformas para adaptarse a
esta nueva realidad?

También dijeron que nunca
tendrian deportes. Ahora
los tienen. En realidad, los
modelos de negocio exito-
sos para cada empresa se-
rdn tan diversos como los
hdbitos de consumo v las
necesidades de las audien-
cias a las que buscan servir.
Lo primero que hay que
entender es que ahora los
usuarios tienen el control
total.Y se trata de un publi-
co mds joven y diverso que
nunca. Lo central para adap-
tar un modelo de negocio a
esta nueva era es empezar
por comprender quién es
tu audiencia o quién quie-
re ser, y aprender todo lo
que puedas sobre ellos: qué
quieren, qué ven, cdmo pa-
gan y cémo prefieren pagar

Coloca al usuario en el cen-
tro de cada decisidn que
tomes. No pienses primero
en como afecta al negocio,
piensa en cémo afecta
al usuario, y a partir
de ahi construye tu
negocio.

Después de ob-
servar la indus-
tria en detalle
durante afios,
scudl ha sido el
mayor cambio
que ha identifi-
cado y qué le ha
sorprendido mds de esta
evolucién?
El ecosistema de medios tra-
dicionales ha cometido erro-
res estratégicos evidentes en
los Uttimos afios: fortalecie-
ron a Netflix vendiéndole su
contenido y luego intentaron
replicar su modelo sin evaluar
su viabilidad. Muchos aspec-
tos de este modelo, como
su forma de amortizar con-
tenido, son insostenibles. En
lugar de innovar, la industria
ha repetido los mismos fa-
llos, resultando en situaciones
criticas para gigantes como
WarnerMedia o Paramount.
Los medios europeos de ser-
vicio publico estdn siguiendo
un camino similar al resistirse
a plataformas como YouTube,
perdiendo oportunidades de
adaptarse al nuevo panora-
ma, donde los usuarios tienen
ahora el control. El mayor
consejo que puedo dara cual-
quier persona en la industria
es: despierta cada dia y mira
los datos a tu alrededor: Si no
prestas atencion a lo que estd
sucediendo, te quedards atrds.
iPresta atencién! l2|
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EL NEGOCIO DE LA
MULTIPANTALLA:

POR QUE EL VENTANEO ESTA DE VUELTA

LOS ANOS DE LA EXCLUSIVIDAD DE CONTENIDO HAN QUEDADO ATRASY,AHORA, LOS
ESTUDIOS RECUPERAN LO QUE, TRADICIONALMENTE, ERA LA ESTRATEGIA QUE PERMITIA
EXTRAER LOS MAYORES BENEFICIOS DE UN ESTRENO EN TELEVISION: ELVENTANEO, O LO QUE
ES LO MISMO, LA LICENCIA A TERCEROS DE ESE TITULO

mediados de 2023,
Amazon anunciaba
la creacidn de una
nueva division den-
tro de su estudio. Su nombre
era Amazon MGM Studios
Distribution, era en realidad
una evolucion de la divisidn
de distribucién de MGM v su
cometido era licenciar tam-
bién los originales de Ama-
zon Studios a terceros. En la
nota de prensa que anuncia-
ba su puesta de marcha, Jen
Salke, jefa de la compafifa,
apuntaba que “el lanzamien-
to de Amazon MGM Studios
Distribution refuerza nuestro
compromiso de llevar el me-
jor contenido a audiencias de
todo el mundo. Con la inte-
gracion de MGM, queremos
aprovechar el equipo ya exis-
tente para expandir nuestro
negocio de una manera que
beneficie enormemente a
nuestros clientes alrededor
del mundo”.
Lo que esto queria decir
es que el estudio dejaba de

18

centrarse en la exclusividad
de contenidos para Prime
Video vy se abrfa a la venta
de algunos de esos titulos a
otras cadenas Y servicios de
VOD en una segunda ven-
tana que permite diversificar
las avenidas de negocio para
esas series. Es decir; que los
beneficios de, por ejemplo,
La maravillosa Sra. Maisel no
vienen solo de los clientes
nuevos que atrae a la pla-
taforma, sino también de lo
que otros servicios paguen
por tenerla en su catdlogo.
Es un sistema que le ha fun-
cionado tradicionalmente a
la televisidn estadounidense
como una manera de renta-
bilizar sus series mds alld de
la primera emision; general-
mente, cuando una ficcidn
llegaba a los 100 episodios,
aproximadamente, se ven-
dia en sindicacion a alguna
cadena local o a una de ca-
ble bdsico que volvia a pro-
gramarla, y esos acuerdos
solian representar un gran

por Marina Such

beneficio tanto para el canal
original como para su pro-
ductora.

En la base de dicho sistema
estd la estrategia de venta-
neo, que estd volviendo con
fuerza después de la crisis
que la pandemia ha supues-
to para el sector audiovisual.
En el caso del cine, los estu-
dios han virado de un enfo-
que de produccidn de peli-
culas directamente para sus
plataformas de streaming a
que estas sean la segunda
o la tercera ventana de esas
peliculas, y que la primera
sea el estreno comercial en
salas, que es lo que, también
tradicionalmente, aporta
mayores ingresos. Por ejem-
plo, Paramount habia dado
luz verde, en un principio, a
la adaptacidn al cine del mu-
sical de ‘Chicas malas' como

LA ESTRATEGIA DEL
VENTANEO ESTA VOLVIENDO
CON FUERZA DESPUES DE
LA CRISIS DE LA PANDEMIA




un original de Paramount+,
directa a streaming. Sin em-
bargo, los pases de prueba
realizados con la pelicula ya
terminada eran tan optimis-
tas, que el estudio decidid
que ‘Mean girls’ fuera a cines
y, un par de meses después
pasara a la plataforma. El re-
sultado es que, tras su estre-
no en enero de 2024, la pe-
licula terminarfa recaudando
mds de 100 millones de
ddlares en todo el mundo,
cuando habfa costado 36.

SHCHED

|_TONGUE |49

El ventaneo ayuda a
rentabilizar los titulos
mas rapido y de mejor
manera, como toda

la vida

LOS BENEFICIOS DEL
VENTANEO

En la televisidon y el strea-
ming, las compaffas estdn
siguiendo los mismos pa-
sos que en la gran pantalla.
La sindicacidon (la licencia
a terceros de las series, ya
estrenadas en su cadena
original) era una oportuni-
dad para conseguir nuevos
beneficios de titulos de los
que, aparentemente, ya no
podfa conseguirse nada mds
pasado su estreno, y el en-
foque en la exclusividad de
las plataformas de streaming
cercend ese camino. “Es un
riesgo para todo el mundo
que esto persista mucho
mas tiempo”, afirmaba Sam
Terilli, profesor del Depar-
tamento de Periodismo de
la Universidad de Michigan
durante las huelgas de guio-
nistas y actores del verano
de 2023, que afiadia que “en

algin  momento, podrian
terminar matando a la ga-
llina de los huevos de oro”.
Tomemos el caso de The
Big Bang Theory, una de las
comedias de mds éxito de
los Ultimos afios. Su pro-
ductora es Warner Bros. TV,
que inicialmente la produjo
para CBS, que pagaba una
cuota especifica por la serie.
Cuando esta iba por la mi-
tad de su vida, en 2010, se
llegd a un acuerdo para su
emision sindicada en la ca-
dena de cable bdsico TBS v,
en 2020, esta misma cadena
firmd con la entonces re-
cién nacida HBO Max otro
acuerdo para que la serie
estuviera al completo en su
catdlogo por 600 millones
de ddlares. De la primera
ventana en CBS se paso a la
segunda en TBS vy la tercera
en Max.Y este ejemplo de la
television mds tradicional -
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se estd reproduciendo en
la era del streaming. HBO
licencid varias de sus series
originales clasicas a Netflix,
incluyendo Sexo en Nueva
York, True Blood o Hermanos
de sangre, una maniobra con
la que Warner Bros. Disco-
very queria reducir la deuda
de la compafifa y abrir nue-
vas avenidas de ingresos.

Patricia Jasin, vicepresidenta
de Distribucion Internacio-
nal para Latinoamericanos
de la empresa, afirmaba que
“si solo colocamos nues-
tro contenido original en
la plataforma, serfa el peor
negocio. Max tiene la pri-
mera ventana exclusiva con
algunos contenidos. War
ner produce para propios
y terceros. El modelo de las
ventanas sigue mds vivo que
nunca”. Y la N roja conti-
nda siendo el principal lugar
donde se busca un acuer-
do de segunda ventana. De
hecho, para ella también es
una vuelta, de alguna ma-
nera, a sus origenes, cuan-
do su catdlogo consistia de
contenido licenciado. Desde
que empezd con sus pro-
ducciones originales y sus

20
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competidores dejaron de
venderle titulos para explo-
tarlos en sus propios SVOD,
Netflix pasé a centrarse en
estrenar sus series, pelicu-
las y programas. Pero es el
contenido licenciado el que
suele ocupar los primeros
puestos de lo mds visto en
su plataforma, ya sea Suits o
The Office.

Los contenidos
licenciados, con una
fuerte presencia de
marca gracias en parte
a su emision durante
afos en la television
lineal, siguen ocupando
los primeros puestos

ek d

Segin datos de Show
Tracker, en la temporada
2023/24, solo en ficciones
en inglés, Netflix adquirié
|7 en segunda ventana para
un Unico mercado (en este
caso, el estadounidense) vy
seis para multimercado, un
aumento muy significativo
con respecto a 2021/22,
cuando no comprd ninguna,



y 2022/23, cuando fueron
menos de dos en ambos
casos. Esos datos comple-
mentan los ofrecidos por
Ampere Analytics a princi-
pios de 2024, certificando la
reduccidn en el ndmero de
producciones originales de
Netflix y la tendencia a un
aumento anual de entre el
3% vy el 4% en el gasto en
adquisiciones globales de
terceros.

Sin embargo, la apertura
de las plataformas a acoger
segundas y terceras venta-
nas va, todavia, a paso bas-
tante lento. “Ahora mismo
hay pocas plataformas que
estén comprando, en reali-
dad, licencias”, explica Anxo
Rodriguez, CEO de la pro-
ductora Espotlight: “Prime
Video es fuerte en adquisi-
ciones y estd como empe-
zando a a tener mds presu-
puesto para ello, y Disney
tiene también su pequefio
presupuesto para adquisi-
ciones, pero nada tiene que

Uno de los grandes
éxitos de Netflix
fue posible gracias
al ventaneo con
Atresmedia

LOS CANALES DETV
TRADICIONAL ACUDIERON
ALVENTANEO CON LAS
DIFERENTES PLATAFORMAS

ver con el presupuesto de
originales de todas estas pla-
taformas. Entonces, no sé si
es mas fdcil (que salga ade-
lante un proyecto) porque
estan muy saturadas tanto la
venta de originales como la
venta de adquisiciones, o sea,
de coproducciones. Porque
U hablas con las plataformas
y tienen los préximos, yo di-
rfa, que tres afios cerrados
ya. O sea, que es complicado
también via ventaneo”.

Y eso que tener a Netflix
como segunda ventana es
una opcién que, en Espafa,
lleva ya un tiempo utilizando,
por ejemplo,Atresmedia y,de
hecho, gracias a ese acuerdo
llegd uno de los grandes éxi-
tos de la plataforma, La casa
de papel. Otro de los casos
ya en funcionamiento con
anterioridad es el de Media-
set y Prime Video, que firma-
ron una colaboracién a prin-
cipios de 2020 por la que la
primera ventana de series
como El pueblo o Madres.

Amor y vida era la plataforma
de streaming y la segunda,
seis meses mds tarde como
miimo, la emisidn en abier
to en Telecinco. El acuerdo
inclufa, ademads, la copro-
duccién, que es una opcidn
cada vez mds habitual para
sacar adelante los proyectos.
Cristian Liarte, Desarrollo de
Negocio Global Partnerships
y Adgquisiciones de Media-
crest, productora de Asun-
tos internos (TVE), explicaba
que “creo que el modelo de
comisionar y encargar una
produccidn Unicamente y
estando tuU solo y pagando
el 100% de una produccién,
va a ocurrir, pero va a ocu-
rrir mucho menos'”, y afiadia
que el ventaneo tenia ahora
mds opciones donde elegir;
ademds de la ventana del
SVOD, existe también la
de los canales de pago, el
AVOD vy los canales FAST,
que son uno de los merca-
dos que mds estd creciendo
dltimamente. -
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ESTRENOS CON

MULTIVENTANA

En los diferentes encuentros
de la industria televisiva a lo
largo del afio, ya sean festi-
vales o mercados, el tema
de que se estd produciendo
menos Y, al mismo tiempo,
se busca maximizar la renta-
bilidad de los productos es
uno de los mds comentados,
y ahf entra de lleno el venta-
neo. En Espafia hemos visto
un par de ejemplos recien-
tes bastante curiosos, como
que el thriller T también lo
harias, que se estrend ori-
ginalmente en Disney+ en
2023 y entré en 2024 en
Apple TV+ en virtud de un
acuerdo de segunda venta-
na.Y esa misma plataforma

DISTRIBUCION

es, por otro lado, la primera
ventana de A muerte, una
comedia de Atresmedia que
se habfa anunciado como
un original de Atresplayer,
lugar donde se verd en se-
gunda opcién. Por su parte,
TVE estrend en otofio de
2024 una ambiciosa serie
diaria, Valle Salvaje, acordan-
do con Netflix la emisidn en
segunda ventana unos dfas
después del estreno en La |
y RTVE Play.

El ejemplo de Tu también lo
harfas muestra cémo esta
evolucionando el mercado.
Su productora era Espotli-
ght, que entonces tenfa en
marcha una joint venture con
Legendary Pictures. Anxo
Rodriguez sefiala que “fue

Se esta produciendo
en menor cantidad,
Eor lo que se

usca maximizar la
rentabilidad de los
productos como los
estudios de Hollywood
han hecho durante
toda su vida

un business plan muy muy
sencillo, en el sentido de
que nos aliamos con Disney,
que les encantd el proyecto
desde el principio, y y pedf
a Legendary que, en vez de
ventanear mucho, en vez
de estar vendiendo un te-
rritorio, vender otro, buscar
tal, trocear el proyecto, les
pedi, por favor, que confia-
ran en el proyecto, por eso
te digo que cada proyecto
es un mundo. En el caso
de TU también lo harias, yo
confiaba mucho en el thri-
ller; en cdmo funcionaba, en
su mirada mds internacio-
nal Entonces, les pedf que
conflaran y que pusieran
ese dinero por adelantado
de toda la distribucién, en
vez de acudir al mercado
a vender alguna ventana o
territorio mds antes de pro-
ducir. Gracias a que retuvi-
mos los derechos de todo,
y que tuve una major detrds
para financiar una parte im-
portante de la produccidn,
pudimos quedarnos con to-
dos los derechos para hacer
una buena venta global”.

Pero esta estrategia no
puede aplicarse a todos los
proyectos, que es algo en lo
que Rodriguez insiste tam-
bién. Para esta serie tenfa
sentido, algo mds de un afio
después de su estreno en
Disney+, buscarle una se-
gunda ventana que le diera
una nueva vida que, en el
caso de Apple TV+, es ade-
mds un estreno global, pero
no es un modelo que pue-
da aplicarse tal cual a otros
titulos. "“Yo abogo siempre
por intentar, que no es lo fa-
cil, claro, hacer modelos de



financiacién sencillos en los
que una major/distribuidora
conffe mucho en el conteni-
do para, cuando ya lo tienes,
poder decidir la estrategia
de venta global. Hay veces
que no se puede y tienes
que seguir buscando venta-
nas vy territorios para llegar
a la financiacién que dé luz
verde al proyecto. Pero en

La ficcion espafiola
se beneficia también
de la estrategia de la
mualtipantalla para
poder colocar sus
proyectos en TV en
abierto y en OTTs

este caso tuvimos mucha
suerte y este es el campo
que estamos explorando en
nuestra nueva alianza con
Sony, estamos explorando
minimizar el ventaneo para
tener proyectos fuertes, y
decidir después la estrategia
de distribucion”.

Estos casos muestran la evo-
lucidn que estd viviendo el

sector y la sensacidn que se
extrae de las charlas celebra-
das en esos festivales y mer
cados de que se va a tender
a producir menos originales
y a potenciar el ventaneo.
Ya se ha comprobado que,
en Europa, y segin datos
del Estudio Teleformat de
GECA, solo Espafia, Francia
y Alemania han manteni-
do o ampliado el ndmero
de ficciones producidas en
2024, mientras en el resto
de paises, especialmente en
Reino Unido, ha descendi-
do. La manera de rentabili-
zar esas producciones mds
alld de su primer pase es
conseguir otras ventanas de
distribucidn. Marcos Santana,
CEO de la productora Mas
Ros Media, sefialaba que “es
inviable, desde el punto de
vista econdmico, que plata-
formas como Netflix, Disney,
HBO, Huly, el propio Pea-
cock, tengan toneladas y to-
neladas de miles de millones
de ddlares en series en una
nube que nadie ve. Es decir,
una vez que alguien ve una
serie, ya no la vuelve a ver”.
El cambio en el enfoque de
Wall Street, que ha pasado
de premiar el crecimiento
en suscriptores a fijarse en
la rentabilidad de los ser
vicios, ha llevado a este re-
descubrimiento de la sindi-
cacién y el ventaneo, que es
solo una de las tendencias
que un estudio de Parrot
Analytics  identificaba para
el futuro del streaming. Las
otras son el llamado bundle,
o paquetes de plataformas,
y la adquisicién de conteni-
dos en directo, sobre todo,
deportes. 21
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Presentar un proyecto a una plataforma nunca ha sido ficil, pero abora la competencia

es feroz. Desde la importancia de contar con un director de renombre hasta llegar con un
presupuesto cerrado, exploramos cémo guionistas y productores consiguen que sus series sean
compradas (y producidas) en un mercado saturado de contenido

a cantidad de cade-
nas Yy plataformas
que han aparecido
en afios recientes
ha llevado a la necesidad de
comprar y desarrollar mds
proyectos que nunca. Sin
embargo, la competencia
también ha crecido, no to-
dos los proyectos que com-
pran acaban produciéndose
y, los que llegan a rodarse,
necesitan llamar la atencidn
en un mercado repleto de
contenido.
Disney+, Movistar Plus+ o
SkyShowtime son sélo algu-
nas de las plataformas que
operan en Espafia pero to-
das viven en una continua
busqueda de proyectos para
crear su propia linea edito-
rial. Con esta amplia deman-
da podria pensarse que es
mds fdcil que nunca para un
guionista vender una serie.
Sin embargo, las plataformas
necesitan gente en la que

24

por Pol Sanchez

confiar para sacar el pro-
yecto adelante y eso hace
que los productores
busquen  trabajar :
con gente en la 5 i
que conffan. .
Ese es el caso
de Alvar
Ldpez, director

de desarrollo
para Espafia vy
México en The
Immigrant 'y pro-
ductor de Custodia
Repartida, estrenada en
febrero en Disney+. El pro-
yecto le llega por su rela-
cidn de amistad con el guio-
nista Juanjo Moscardd: “Lo
primero que escuché es lo
que me contd en un tren
camino a Barcelona”, asegu-
ra. “Era una historia perso-
nal, que €l necesitaba contar
y eso me enganchd a mi”. A
partir de ahf trabajaron un
dossier con la otra guionista,
Marfa Minguez, en el que ya

ALVAR LOPEZ

estaba la esencia de la pre-
misa de la serie: una pareja
que se separa.

A partir de ahi construye-
ron los arcos de los perso-
najes bajo la pregunta de
si esa pareja podria acabar
manteniendo una amistad.
Pero Alvar era consciente
de que iban a necesitar algo
mds para llamar la atencidn
de Disney y por eso empe-
zaron a plantear nombres
de directores. Entre ellos
salid el del ganador de tres
premios Goya Javier Fesser.
A él le presentaron el pi-
loto ya escrito, ademds del
dossier. Su incorporacién,
asegura Ldpez, fue clave
para que en la llamada que
tuvieron con Sofia Fabregas,
Javier Pascual y el resto de

PARAVENDER UNA SERIE
YA NO BASTA CON QUE LA
HISTORIA SEA EXCELENTE



gente de Disney, se decidie-
ra comprar la serie: “Fesser
nos aseguraba que Disney
tuviera muy clara la idea de
cdmo iba a ser el proyecto
al final”. Gracias a eso y a
que consiguieron transmitir
ese tono que mezcla drama
y comedia tan bien consi-
guieron vender la serie.

Sin embargo, la competen-
cia ha crecido tanto y hay
tantos intereses empresa-
riales de por medio que
para conseguir vender una
serie “'ya no basta con que
la historia sea excelente”,
asegura Ldpez. Tiene que
encajar dentro de la politica
de la plataforma. Razén por
la cual en ocasiones sel>

Las series hoy también
tienen que encajar
dentro de la politica
de la plataforma

CREADA POR JUANJO MOSCARDD ¥ MARIA MINGUEE

MADA TAMN DIVERTIDO...

GUSTODIA,

COMO UM BUEN

EPARTIDA

Serie Original | 74
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desarrollan proyectos que
nunca llegan a rodarse. A
Natxo Ldpez, creador de se-
ries como Operacion Marea
Negra, le ha ocurrido en dos
ocasiones: “En ambos casos
fueron cuestiones que no
tenian que ver con el con-
tenido” asegura. Esos dos
proyectos se cayeron por
cambios en las estructuras
empresariales de las empre-
sas o en las politicas de las
plataformas. En los dos afios
que estuvo desarrollando
estos proyectos los entra-
mados empresariales de las
plataformas cambiaron vy las
series quedaron aparcadas.

Si- bien el resultado final
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quedd en los cajones,
Natxo Ldpez ven-
did las dos series
y, aunque hubo
varias  similitu-
des en el pro-
ceso, para uno
de ellos hizo

algo que no
suele ser habitual:
escribir el piloto

entero. Teniendo ese
documento, Natxo Lépez

contactd con una produc-
tora en la que ya conocfa a
alguien vy, gracias a ella, con-
siguieron un director con el
que ir a vender la serie. El
otro ejemplo es diferente,
ya que fue un amigo el que

NATXO LOPEZ

A veces los proyectos
se desarrollan y no
llegan a rodarse, y a
veces pasan de ser un
reality a una serie de
ficcion, como Mamen
Mayo
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le contd una idea que luego
trabajaron juntos creando
un documento de venta
que inclula una pequena
sinopsis, una descripcion
muy breve de personajes,
un logline v, quiza lo mds im-
portante en este caso, una
descripcidn del universo de
la serie. “Se trataba de un
proyecto de época basado
en hechos reales y era im-
portante que eso quedara
claro”, asegura. Aunque en
ningdn caso él conocia en
persona alguien dentro de
las plataformas a las que
vendieron la serie, en uno
de los proyectos alguien
de la productora si tenfa



ya contacto directo con los
responsables de desarrollo
a quienes se la vendieron.
Natxo Ldpez, a quien le
gusta bromear definiéndose
a sf mismo como un “‘guio-
nista mercenario”, apro-
vecha un nicho de trabajo
en el que €l se siente muy
cdmodo:“Me llaman mucho
para proyectos que necesi-
tan a alguien que plasme de
la mejor manera posible lo
que otros quieren contar’,
asegura. Sea el caso de un
productor que tiene los de-
rechos de una novela o un
actor que tiene una idea
que desarrollar. Por ejem-
plo, Operacién Marea Negra
fue un proyecto que él cred
junto al resto de guionistas
a partir de una idea escrita
en dos folios por otra per
sona. “Es una manera muy
habitual de trabajar”, con-
tinda. “Sobre todo cuando
surge de un actor, director
o productor que tiene los
derechos de una idea que
quiere desarrollar”.

A veces, sin embargo, en
esos procesos de desarro-
llo, un proyecto puede pasar
de ser un redlity a convertir-
se en una serie de fic-
cion con el objeti-
vo de conseguir
venderlo. Es el
caso de Ma-
men  Mayo,
serie creada
por el re-
ciente gana-
dor del Goya

a mejor guion
original,  Eduard
Sola, vy desarrolla-

da junto a Pol Cortecans
y Elisenda Gorgues. “El -

LA DIFICULTAD DE LLEGAR
AL ESPECTADOR

Featurent, asegura que en
un contexto en el que los
contenidos, las audiencias
y los medios estdn cada
vez mas fragmentados,
“hay que disponer de

las herramientas de

venta adecuadas”.Ahora
mismo, los numerosos
eventos presenciales
como festivales, tours de
presentaciones o, cada vez
mas, coloquios en cines,
exigen mucho tiempo y
recursos. Merino afirma
que estar presente en las
redes sociales y atender a
nuevos formatos, como los
podcasts, que requieren
mas tiempo, estdn
convirtiéndose en los
mayores desafios para las
agencias de comunicacion.
Por otra parte, Merino
asegura que “escasean los
recursos econémicos y el
personal en los medios de
comunicacién merma” lo
que conlleva una inevitable
desmotivacién de los

que se mantienen. “Para
visibilizar un titulo es
fundamental conectar con
la agenda del momento”,
continta Merino.
“También cuidar a todos
los profesionales que
intervienen en la campafia
para que dispongan

de las condiciones

para hacer el trabajo”,
defiende.““La suma de

una buena estrategia de
publicidad pagada y un
buen publicity es la clave
para hacer notoria una
campana’.

“ \ ROSA GARCIA MERINO

Una vez las series se han
realizado, la cadena o
plataforma debe hacer
que los espectadores
potenciales quieran verla.
Para ello, el trabajo de las
agencias de comunicacion
es esencial. Aunque se
siguen usando los clasicos
spots en television,
anuncios en paradas de
transporte publico o
incluso alguna cuia en
radio, las agencias de
comunicacién llevan ya
unos afios enfrentandose a
nuevos desafios.

Rosa Garcia Merino,
cofundadora de la

EDUARD SOLA BESSSREIadercomunicacion
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primer contacto con SkyS-
howtime fue algo informal
entre el productor y el res-
ponsable de contenidos de
SkyShowtime Espafia”, ex-
plica Sola. “En realidad, éste
era un proyecto de redlity”,
asegura. Se trataba de una
idea que ya tenfa mucho de
en lo que se iba a convertir
la serie pero, aunque Nuria
Valls y Adridn Guerra, de
Nostromo Pictures, intenta-
ron levantar el proyecto, no
fue posible hasta que Gue-
rra sugirié convertirlo en un
proyecto de ficcidn."No era
un cambio dréstico”, defien-
de Sola, ya que “se trataba
de hacer mds o menos lo
mismo" pero ahora estando
todo ficcionado. Se modifi-
cd el dossier inicial que lue-
go el productor llevd a Juan
Mayne, que en aquel mo-

MARKETING

mento trabajaba en Netflix
pero que ahora es director
de contenido dentro de
Skyshowtime y con el que
Eduard Sola ya habfa traba-
jado en la trilogia de la ven-
tana. La venta de la serie se
hizo con el tipico dossier de
venta: sinopsis, tono, ejem-
plos de cdmo funcio-
narfan los capitulos
y una pdgina de
referentes.

El dossier de
venta es la he-
rramienta que
se repite en
casi todos los
procesos  aun-
que con qué se
acompafia es donde
parece encontrarse la
clave. Matices, por ejemplo,
otra serie de SkyShowtime
de préximo estreno, se ven-

PARAVISIBILIZAR UN
TITULO ES FUNDAMENTAL
CONECTAR CON LA AGENDA

DEL MOMENTO
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Matices es una serie
de préximo estreno en
Skyshowtime

JAVIER NAYA

did porque los creadores,
Sergio Cdnovas, Alejandro
Merino y Javier Naya lle-
varon a la cadena lo que
ellos llaman una serie “total-
mente empaquetada’. Los
tres forman Stellarmedia,
productora que presen-
16 la serie tan completa y
pensada, no sélo en guion,
sino a nivel de produccién
que, como explica el propio
Javier Naya, “Era muy dificil
que SkyShowtime no lo vie-
ra claro”.

Cuando vendieron la serie
fueron con un casting de
primer nivel ya acordado
ademds de con “un plan de
financiacion muy cerrado
para que vieran lo que les
podia costar” asegura Naya.
Ademds, tenfan el presu-
puesto para que vieran lo
que costaba la serie en to-
tal y con un calendario de
rodaje casi cerrado. “Para
rodar con esos actores ha-
bfamos preparado rodaje
alrededor de sus fechas”,
afirma Naya. Esto les permi-
tfa tener un calendario no
sdlo de rodaje, sino también
de postproduccién con una
fecha ya marcada de cudn-
do podrifan entregar la serie
ya finalizada.

Ademds, cuando fueron a la
plataforma, Stellarmedia tra-
bajaba con una productora
que conocia al responsable
de SkyShowtime Espafia, asf
que llegaron a la puerta gra-
cias a ese contacto. El resto,
para convencerles, lo habfan
preparado de forma exhaus-
tiva: “Para cualquier duda o
pregunta que pudieran te-
ner llevdbamos la respuesta
pensada de antemano”. [2]

©The Walt Disney Co.; © Skyshowtime;
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a inversion publici-

taria termind 2024

con un crecimiento

del 6,8% a escala
global y alcanzd los 772.400
millones de ddlares, segin
los datos facilitados por
Dentsu en su informe de
final de afio. Sin embargo,
en Espafia el medio publici-
tario alcanzd en diciembre
de 2024 174.585 GRPs, una
cifra un 12% inferior al afio
anterior, segin los datos de
GECA ofrecidos al sitio web
Marketing Directo. Ademas,
hubo un total de 973.434
inserciones totales, una baja-
da del 6% respecto a 2023.
Aunque, a pesar de lo que
pudiera parecer con estos
datos, decenas de marcas

Las marcas y agencias mds

x innovadoras del ario han
: definido las tendencias

invirtieron como cada afio
en la campafia de navidad,
no sdlo para llegar, sino para
emocionar al publico: BMWV,
Freixenet, El Pozo, Codor
niu, La ONCE, El Almendro,
Carrefour, Famosa, Chanel,
Suchard o el clasico de la
Loteria de la Navidad. Todas
lanzaron campafias a finales
de afio pero solo unas po-
cas se hicieron con los codi-
ciados espacios de dltimo vy
primer anuncio del afo.

Por un lado, Iberdrola fue la
encargada de cerrar 2024
tanto en Atresmedia como
en Mediaset. El spot elegido
por la empresa energética
espafiola en la television
fue “Roque”, un anuncio
gestado en la agencia Sra.

creativas que guiarin la
inversion publicitaria en 2025.
Repasamos los anuncios mds
impactantes, los premios mds
codiciados y las estrategias que
han conquistado al piiblico

por Pol Sanchez

Rushmore. Por otro lado,
2025 arrancé con el spot
“Neurona” de Telefdnica
tanto en Atresmedia como
en Mediaset. Creado por
la agencia &Rosas. El anun-
cio cerraba la trilogia que la
marca habia empezado con
“Besos” e “Imaginémonos’”.

Por su parte, Cocacola fue
la elegida por TVE para abrir
el afio con “Todos podemos
ser Papd Noel”. El spot,
que formaba parte de una
campafa global creada por
Open X (WPP), pudo verse
en un total de 88 mercados.
La marca tiene una vincula-
cién histérica con la figura
de Papd Noel, hecho que la
marca Pepsi, principal com-
petencia de Cocacola,I»
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quiso aprovechar para
intentar darle la vuelta
a la idea creando una
campafia en la que se
le vela bebiendo una
botella de Pepsi y un
mensaje que anunciaba
que Papd Noel habia
cambiado de bando.
Campofrio lanzd “lden-
tiqué”, un spot de This
is Libre con el que rei-
vindicaban lo espafiol
ante la globalizacidn.
Aena, de la mano de
M&C  Saatchi, apostd
por David Bisbal para
su campafia. Por su
parte, Iberia, marca que
también suele estar
presente cada diciem-
bre, contd con una
campafia de McCann
que ponia al publico
frente a un dilema: vol-
ver a casa con la familia o via-
jar a su destino sofiado. Una
campafia que, al igual que
“Roque” de Iberdrola, tam-
bién pudo verse en cines. La
agencia Pinglino Torreblanca
cred una campafa para Pla-
tano de Canarias, Accenture
Song se encargd de la DGT
y Ogilvy se encargd de Ge-
nerali y El Corte Inglés.
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El spot de esta dltima se
cuela en el top 10 de los
anuncios mas vistos del mes
junto a los de Iberdrola, YSL
o Grupo Mutua, que obtie-
nen GRPs de entre 109 y
1.5 cada una. Abanca se
sitUa en la mitad de ese ran-
king con | 1.7, mientras que
Cocacola, Telefénica y Es-
trella Galicia consiguen | 1.9
cada una. Encabeza la lista

15 Libre

A la izquierda, el
spot de Campofrio
que reivindicaba lo
espafiol frente a la
globalizacién, de This

Consigue ya la
Edicion Especial
del robo del ano.

0 bueno, del robo
de Fin de Ano.

LE RUIERD

La Casa do Papel: Bein ™8 Motflix. Lised with parmizsion,

Arriba, la accion
especial de la marca
de cervezas Estrella
Galicia con la serie de
Netflix Berlin

el anuncio de Central Le-
chera Asturiana que emitié
Antena 3 el pasado 3| de
Diciembre a las 23.59, con
12.7 GRPs.

Precisamente esta marca
lidera el ranking de spots
mas vistos de todo el 2024,
segun datos de Barlovento,
con 45 GRPs. Tras contabili-
zar 11.2034 spots, la UEFA,
Bankinter, Telefénica y Lidl
completan el top 5 de los
spots mds vistos. Esta
dltima aparece en el
puesto 5 de los anun-
ciantes, donde Protec-
ter & Gamble Espafia
lidera con 70.691. En
cuanto a las campa-
fias, el top lo lidera
Securitas Direct, con
19.180 mientras que
Lidl, presente en todos
estos ranking, queda
en segundo lugar con
18.753. El top de mar-
cas lo lidera Galerfa del
Coleccionista (49.784)
seguido de nuevo por
Lidl.

ANALISIS DE 2024

IAB Spain realiza des-
de 2002 un estudio de
inversion  publicitaria
anual que tiene como
principal objetivo pro-
porcionar a la industria
publicitaria digital un infor-
me de tendencias de com-
pra de medios y dar una
cifra de inversion. Segun sus
datos, Display non-video ha
experimentado un creci-
miento del 36,6 % en el pri-
mer semestre de 2024 y se
espera que los datos suban
entre el 16% y el 30% en
el total del afio, superando



las expectativas iniciales. Por
otro lado, Display Video ha
crecido un 29% y se espe-
ra un crecimiento de entre
el 13% y el 30% en el total
de 2024, gracias a la apuesta

por formatos audiovisuales

en el entorno digital.

Con un crecimiento del
52% en el primer semes-
tre, se espera que Branded

Content mantenga un in- i

cremento similar al cierre
del afo. Lo mismo podria
decirse de las Redes Socia-
les, que crecieron un 19,4%
y se espera que lo sigan
haciendo a un ritmo simi-
lar. Search es el segmento
de mayor inversidén y ha
crecido un | 1,3%, esperan-
do que suba entre el 7% y
el 12% con las cifras fina-
les. Clasificados crece un

Las campatias de
anuncios de Navidad
suelen esperarse con
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2% y se espera que, COMO
minimo, mantenga el mis-
mo crecimiento al cierre.
La categorfa de Influencers
crece un 46,1% vy se espera
un dato similar cuando lle-
guen las cifras finales. Igual
que DOOH, que crece un
229% y se espera un cre-
cimiento de entre el | 1%y
20% en el total 2024.

CENTRAL LECHERA

Por su parte, Audio Digital ha
crecido un 21,9%y se espera
que continde creciendo en-
tre un 10% y 22%. Cada vez
son mas las marcas que en-
cuentran en audio una opor-
tunidad para lucirse y por
ello se organizd la primera
edicién de Spotify Hits Es-
pafa en 2024. CUPRA Ran-
ge se alzé con el premio -

ASTURIANA ENCABEZA LA
LISTA DE LOS SPOTS MAS
VISTOS DURANTE 2024
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a la campafia de audio mds
innovadora de un certamen
con el objetivo de recono-
cer las campafias publicitarias
mds sobresalientes en audio.
Amstel consiguid dos premios
con su campafia “El sabor de
hacerlo bien": Mejor Uso del
Formato Audio y Spotify Mic
Drop a la Mejor Campafia
del Ao, creada por Dentsu
y Ogilvy. Iberdrola demostrd
con su campafia “lgualdad
Femenina” que los anuncios
pueden ser mucho mds que
mensajes promocionales gra-
cias a Making Science.
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La TV conectada, por otro
lado, es la que mds crece de
todas estas dreas. Con un
crecimiento del 68,2% en el

primer semestre de 2024, -

se espera que cierre el to-
tal del afio con un aumento
de entre el 50% y el 70%
gracias a la aparicion de pu-
blicidad en las plataformas y
la continua expansion de tv
conectada y HbbTV.

PREVISION DE FUTURO

Si en términos globales la
inversion publicitaria ha cre-
cido en 2024, la prevision

Arriba, una pieza de la
campafia de Magnum,
premiada este afio

en Cannes. Debajo, la
pieza “Imaginémonos”,
arte de la trilogia de
Felefénica

de Dentsu para 2025 antici-
pa un crecimiento de 5.9%.
A lo largo de los préximos
meses, digital se afianzard
como el canal que crecerd
mas rapido. Con un incre-
mento del 9,2%, alcanzard
un volumen de inversién de
513.000 millones de ddla-
res y aglutinard el 62,6% de
gasto publicitario a escala
global.

Dentro del segmento digi-
tal, el retail media crecerd
hasta el 21,9% en 2025. Por
su parte, el drea de paid
social protagonizard un in-
cremento del 8,7% en 2025
y se convertird en un canal
crucial para forjar conexio-
nes con los mds jévenes, ya
que el 79,7% de ellos utiliza
Instagram con periodicidad
mensual y el 42% de los
CMO planea invertir en
influencer marketing. El ca-
nal paid search crecerd un
6,7% gracias a los constan-
tes avances de la IA. Por su
parte, se prevé que el video
online crezca un 8% y que
la publicidad programdtica
lo haga un | 1%. Se reduci-
rd la inversién en medios
impresos mientras que el
cine y la publicidad exterior
crecerdn un 3,2% y un 3,9%
respectivamente.

Por otro lado, a pesar de
que se augura un nuevo
declive de la televisidn lineal
(-2,5%), la television como
conjunto crecerd un margi-
nal 0,6% gracias al empuje
de la CTV (+184%). Sin
embargo, el Ultimo ranking
de la compafifa de medi-
cién publicitaria Fluzo revela
que la televisidn en Espana
aportd en exclusiva el 67%



del total de la cobertura ge-
nerada por los veinte anun-
ciantes con las campafas
de mayor alcance en sep-
tiembre y octubre de 2024.
Esta capacidad de impacto
es el pilar sobre el cual se
fundamenta la campafia pu-
blicitaria que los 21 canales
de TDT que forman parte
de la Unidén de Televisiones
Comerciales en Abierto
(UTECA) comenzd a emitir
a finales de Enero.

Arriba del todo, una

. pieza de la campafia
de Iberdrola. Debajo, la
premiada Marina Prieto

!

La campafa, ideada
por Pingtiino Torre-
blanca, estd integra-
da por tres piezas
humoristicas  que
oponen las fortale-
zas de la television
para hacer crecer
las marcas contra
las limitaciones de
las redes sociales,
definiendo también
por qué anunciarse
en TV puede ser la
tdctica mds eficaz
para conectar una marca
con su audiencia.

Se estima que la inversion
en television tradicional ha
oscilado entre 1.660y 1.670
millones de euros, lo que
representa un aumento del
2% respecto al afo anterior.

LR LEUH

Por otro lado, la television
conectada ha pasado de 82
millones de euros en 2023 a
una proyeccion de |15-120
millones de euros en 2024,
lo que supone un incremen-
to de mads del 40%.

LAS MAS CREATIVAS

Segin los pardmetros de
Marketing Directo, que se
rige por la cantidad y no por
la calidad, la agencia DAVID
Madrid es la mds creativa
del afo 2024, repitiendo
por segundo afio consecuti-
vo el primer puesto del po-
dio. A lo largo del afio han
recibido 77 premios por sus
campafias, entre las que des-
taca “Meet Marina Prieto”,
en la que, junto a JCDecaux
incendiaron las redes gra- I»

SE ESTIMA QUE LA INVERSION
ENTELEVISION TRADICIONAL
OSCILA ENTRE 1.660Y 1.670
MILLONES DE EUROS
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cias a la misteriosa abuela
gallega cuyas imdgenes po-
blaron las paradas del metro
de Madrid. Repitieron éxito
con “Alcaraz signs” para Ne-
tflix. Esta agencia también se
encargd de “Breath through
it" para Halls, #TurnYour
Back para Dove junto a
Ogilvy vy “Proudly Second
Best”, la campafa que lanza-
ron para IKEA junto a INGO
Hamburgo.

LOLA Mullenlowe, con 76
premios, asciende del ter-
cer al segundo puesto de las
mads creativas gracias a Find
Your Summer. La campafia
para promocionar el placer
de comer helados Magnum
en cualquier época del afio
fue elegida como la mas
creativa del afio. También
fueron los responsables de
“Robbery"” y “Funeral” para
AXE/LYNX.

La agencia Cheil baja del
segundo al tercer puesto
con sus 46 premios, todos
gracias a su trabajo con
Samsung. Mds de la mitad
de esos galardones los re-
cibieron por “Impulse”, una

34
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Don five la:ﬁ.hg‘-_ia
detaNavidad

app gratuita que permitia a
personas con afecciones del
habla como tartamudez o
disartria mejorar su conver-
sacion. También fueron pre-
miadas “Unfear”, una app
que ayuda a minimizar los

La Navidad es uno

de los momentos

de mayor expansion
creativa en las
campafias publicitarias

ruidos que molestan a per
sonas con autismo y “The
art of hack”, una campafa
para ahorrar dinero pagan-
do menos IVA al comprar
televisores de la marca.
Ogilvy, con 49 premios,
sube dos puestos respecto
a 2023 gracias en parte a
su spot “Andalusian crush”,
narrado y protagonizado
por Peter Dinklage, uno de
los protagonistas de la po-
pular serie Juego de Tronos.
Participaron ademds en la
ya mencionada #TurnYour-
Back para Dove.

En quinto puesto del ran-
king entra CYW con 27
premios, 2| de los cuales
fueron gracias a la campafia
para Estrella Galicia y Net-
flix que arrancaba en direc-
to durante las campanadas
del 31 de Diciembre, cuan-
do Cristina Pedroche anun-
ciaba que le habfan robado
una importante joya. Minu-
tos después llegd el anuncio
protagonizado por Pedro
Alonso, actor que interpreta
a Berlin en la serie “La casa
de Papel” y el spin-off de
su personaje. Por supuesto,
era él quien habfa robado la
joya de Pedroche.

Cabe resaltar otras campa-
fias como “Live Insurance” de
McCann para Mapfre con 21
premios, “Oliveira Dos Cen
Anos”, pieza de C.Tangana y
Little Spain para el Real Club
Celta de Vigo con 19, “No-
body Should Die at Christ-
mas” de Double You para
Open Arms con |5 o las pie-
zas "Ajedrez” y "Pareja”’ de
CHINA parte de LLYC para
el Festival de cine de Sitges,
con || galardones. 2l

©shutterstock(|); ©Campofrio; ©Estrella Galicia; ©Netflix; ©FI Corte Inglés;

©Coca-Cola; ©Samsung; ©Magnum; ©Agencia DAVID; ©lberdrola; ©Telefénica; ©UTECA
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“’CAMPANASDE COLNCIENC'IACION
;TRANSFORMACION SOCIAL O.
, ESTRATEGIA DE IMAGEN"
A

los mediosiiids influyentes p

-v;mensa]es sociales. En un mun ) n los ditimos  afos,
. . hemos sido testigos
de informacion, las cadenas de televzsn se de diversas iniciativas

han convertido en canales poderdsosipnra en las que las cadenas
concienciar a la sociedad sobre diversas 5 £l hanjugado un papel activo

15 Ny o . en la sensibilizacién publica. El
problematicas, desde el cambio climitico hasta impacto de estas iniciativas es

la seguridad vial. Sin embargo, surge una , innegable en términos de vi-
pregunta clave: srealmente estas campanas sibiidad, pero los criticos sos-

i tienen que, aunque ayudan
\provocan un cambio tangible en la sociedad o 2 sensibilizar a la poblacién,

\\simplemente sivven para mejorar la imagen de también sirven para mejorar
las plataformas y cadenas que las impulsan? , la imagen de las cadenas que

| las apoyan, y en muchos ca-

sos esta es la razdn principal.
Estefania Acedo, recien-|->

por Jordi Casanova
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temente nombrada nue-
va directora de Marketing
de Sony Pictures Television
Networks, nos ofrece una
perspectiva interesante al
respecto, destacando cdmo
iniciativas como The  Silver
Credit y otras campafias so-
ciales de AXN van mds alld
de la simple imagen y buscan
contribuir a un cambio tangi-
ble en la sociedad.

“En AXN hemos contado
a lo largo de los afios con
algunas campafias con un
objetivo social”, afirma Ace-
bo. Desde su perspectiva,
la television tiene el poder
de influir en la percepcién
del publico y contribuir a la
reflexion sobre cuestiones
sociales importantes. Un cla-
ro ejemplo de este tipo de
iniciativas es The Silver Credit,
una campafia lanzada en tor
no al estreno de la serie High
Country y Los casos de Susan
Ryeland ~ (Moonflower Mur-
ders), ambas producciones
con protagonistas femeninas
mayores de 50 afios. Este
tipo de campafias no solo
busca visibilizar estos pape-
les, sino también generar un
espacio de reflexion dentro
de la industria sobre la repre-
sentacion de las mujeres en
la ficcidn.

Esta campafa nace con el
propdsito de resaltar a las ac-
trices de mds de 50 afios, un
grupo que ha estado histd-
ricamente infrarepresentado
en la television. “Nos dimos
cuenta de que el estreno

Estefania
Acedo

Un elemento clave en
The Silver Credit ha
sido la participacion
de emb;:jadoras
reconocidas en el
panorama audiovisual

PONLE FRENO, DE ATRESMEDIA,
SIGUE RECORRIENDO ESPANA
PARA PREVENIR ACCIDENTES
DETRAFICO




estas series, ambas produc-
ciones con protagonistas
femeninas mayores de 50,
podia ser el punto de parti-
da perfecto para iniciar el
movimiento The Silver Credit”.
Segin Acedo, la campafia se
planteé como un llamado a
la accidn dentro de la indus-
tria audiovisual para que se
reflexione sobre los papeles
de las mujeres mayores y se
consideren mds oportunida-
des para que las actrices en
esta franja de edad pudieran
protagonizar mds proyectos.
El objetivo de la campafia no
es solo crear visibilidad para
estos personajes, sino tam-
bién generar un cambio en
la narrativa audiovisual, ha-
ciendo justicia a su talento y
rompiendo con los estereo-
tipos que suelen asociarse
a las mujeres mayores en la
ficcion. “Las mujeres mayores
de 50 afios representan una
parte significativa de la socie-
dad vy, por ello, deben poder
verse reflejadas en historias
que no solo les den un pa-
pel secundario, sino que las
presenten como personajes
complejos v auténticos”, afir-
ma la ejecutiva.

Sobre la medicién del impac-
to de estas campafias, Acedo
sefiala que, aunque es dificil
cuantificar el cambio social
que provocan, existen herra-
mientas para determinar su
éxito. “Existen herramientas
vdlidas para determinar el
éxito de cualquier tipo de
campafia, como la conversa-
cién en redes o la cobertu-
ra en prensa’, comenta. No
obstante, también reconoce
que los efectos reales en la
sociedad siempre tendrdn un

Alrededor de estas
lineas, algunas de las
embajadora de The
Silver Credit

margen de intangibilidad. A
pesar de esta dificultad, la eje-
cutiva subraya que lo impor-
tante es que estas campafas
existan y que se invierta en
ellas, ya que tienen el poder
de visibilizar problemadticas
sociales que a menudo son
pasadas por alto.

Cuando se le pregunta sobre
la importancia de que las pla-
taformas de television sigan
invirtiendo en este tipo de
campafas a largo plazo, Ace-
do es firme en su respuesta.
“No pueden ser campafas
fugaces, no pueden ser accio-
nes puntuales”, afirma. Seguiin
la directora de Marketing, el
verdadero cambio solo se

MEDIASET ECTA HACTENDO UNA (AMPANA PARA LA DETECCION PRECOT
¥ DE PROSTATA BAMD EL LEMA "DUEREMOS DUE

logrard si las marcas se com-
prometen a largo plazo con
estos movimientos. . Cree-
mos que ese es el camino
para generar un cambio, por
pequefio que sea, en la socie-
dad”, concluye Acedo.

Estas campafas no solo
cumplen una funcién social,
sino que también refuerzan
la marca de las plataformas
que las ejecutan. Un ejemplo
claro es Ponle Freno, una pla-
taforma impulsada por Atres-
media junto a la Fundacién
AXA, que se ha dedicado a
promover la seguridad vial y a
recaudar fondos para las vic-
timas de accidentes de tréfi-
co. Cada afio sus carreras, I->
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que se celebran en diferen-
cias ciudades espafiolas, se
convierten en grandes even-
tos para concienciar sobre la
seguridad en las carreteras.
Esta campafia se promociona
en los medios de comunica-
cién de Atresmedia, lo que le
permite una visibilidad consi-
derable.

Atresmedia se  posiciona
asi como una cadena res-
ponsable y solidaria, lo cual
fortalece su imagen ante la
audiencia. Por lo tanto, cabe
preguntarse si el verdadero
impacto de estas campafas
se mide solo por la cantidad
de fondos recaudados o si,en
términos mds amplios, contri-
buyen a generar un cambio
social profundo en las politi-
cas publicas relacionadas con
la seguridad vial.

En 2024, Ponle Freno cumplid
|6 afos, un aniversario en el
que la campafia redobld es-
fuerzos. Javier Bardaji, conse-
jero delegado de Atresmedia
Corporacién, miembro de su
Comisién delegada y Patrono
de la Fundacién Atresmedia
es una de las figuras clave
en el panorama audiovisual
espafiol. Con una extensa ca-
rrera en el sector de la comu-

38
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nicacion, ha liderado diversas
iniciativas dentro del Grupo
Atresmedia, siendo Ponle
Freno una de las mds desta-
cadas.

Esta campafia de Responsa-
bilidad Corporativa ha sido
un referente en la sensibiliza-
cién sobre la seguridad vial en
Espafia. Bardaji, con su sdlida
formacién en comunicacién y
gestion empresarial, ha trans-
formado Ponle Freno en un
proyecto transversal, involu-
crando a todos los medios
de comunicaciéon del grupo
en una causa comun: la reduc-
cién de victimas en accidentes
de tréfico. En declaraciones
a la web Compromiso RSE,
Bardajf subraya el compromi-
so del grupo con esta causa:
“Ponle Freno es la mayor
campaha de Responsabilidad
Corporativa en la historia de
Atresmedia y la mayor cam-
pafa impulsada por un grupo
audiovisual en nuestro pafs
destinada a una causa social:
reducir las victimas por acci-
dentes de trdfico”. Esta decla-
racion refleja la magnitud del
esfuerzo realizado por Atres-
media para abordar un pro-
blema tan urgente como la
siniestralidad en las carreteras.

Sobre estas lineas,
aI%unas de las actrices
del programa de AXN
jue formaron parte

e su programa de
concienciacion

Atresmedia también se sumd
a los esfuerzos de Cruz Roja
para apoyar a las victimas de
la DANA (Depresion Aislada
en Niveles Altos) que asold
varias comunidades auténo-
mas de Espafna, dejando a
miles de personas afectadas
por las lluvias torrenciales,
inundaciones vy desborda-
mientos, especialmente en la
Comunidad Valenciana. A tra-
vés de sus programas vy espa-
cios publicitarios, promovid
una campafa de recaudacion
de fondos y asistencia a los
damnificados. Los servicios
de emergencia y Cruz Roja
Espafiola trabajaron ardua-
mente para asistir a las per-
sonas afectadas, mientras que
Atresmedia ofrecid su apoyo

MEDIASETESpaNA.
|



logfstico y medidtico para am-
plificar la convocatoria. Esta
colaboracién entre medios vy
ONG muestra cémo las ca-
denas de television pueden
tener un impacto inmediato
en situaciones de emergencia.
Otro ejemplo, en este caso
de Mediaset Espafia, ha sido
su dltima campafia navidefia
donde se rinde homenaje a
los voluntarios que ayuda-
ron en la DANA. El spot de
Navidad prescindid de los
presentadores de la cadena v,
en su lugar, dio protagonismo
a los voluntarios reales que
participaron en las labores
de rescate y atencidn a las
personas afectadas. La pieza
estuvo cargada de simbolis-
mo y emociones, poniendo
de manifiesto los valores de
la solidaridad, la unidn y la
fuerza colectiva ante la adver-
sidad. La historia de la campa-
fia muestra cémo un grupo
de personas, unidas por una
causa comun, puede superar
cualquier dificuttad, evocando
los mismos valores que la so-
ciedad demostrd durante la
tragedia. No obstante, al igual
que las campafias de Atres-
media, Mediaset también
se beneficid de la visibilidad
que este tipo de iniciativas
proporcionan a la cadena, lo
que plantea la interrogante
de si este tipo de campafias
realmente buscan generar un
cambio o si simplemente es-
tdn disefiadas para fortalecer
la imagen de la empresa.

Sin embargo, la gran iniciati-
va de responsabilidad social
de Mediaset es sin duda /2
Meses, |2 Causas, un proyec-
to que, desde su lanzamiento
en 2000, dedica cada mes del

LAS CAMPANAS DE
CONCIENCIACION SON
HERRAMIENTAS PODEROSAS
PARA CONCIENCIAR

Javier
Bardaji

Alessandro
Salem

r'

-I.' '1 '__. & .
1 TP

afio a una causa solidaria es-
pecifica. El objetivo es sensibi-
lizar y movilizar a la audiencia
en torno a temas de relevan-
cia social.

En 2024, las campafias se en-
focaron en causas tan diver-
sas e importantes como el
fomento del respeto, la pre-
vencién del cancer, la protec-
cién de la infancia o la con-
cienciacidn sobre la Esclerosis
Lateral Amiotrdfica (ELA).

En la presentacion de la es-
trategia de Mediaset Espana
en el dmbito de la comuni-
cacién social celebrada en el
Foro de la Nueva Comunica-
cién el pasado mes de abril,
Alessandro Salem, consejero
delegado del grupo, destacd
que esta campafia “es parte
del ADN de Mediaset Espa-
fia. Cumplimos 25 afios con
este proyecto y como medio
de comunicacidn tenemos la
voluntad y el deber de pres-
tar atencién a la comunica-
cién social” La eleccién de las
causas que vamos a fomentar
este afio no es una decision
nada facil porque, en palabras
de este ejecutivo “como so-
ciedad estamos viviendo mo-
mentos de cambio y de difi-
cultad. En ese sentido, quiero
dar especialmente las gracias
a todos los presentadores de
Mediaset Espafia que de ma-
nera totalmente desinteresa-
da han entregado su credibili-

dad y profesionalidad a estas
|2 causas’.

Cada campafa cuenta con
diversas acciones, entre ellas
un amplio despliegue en las
cadenas de television del
grupo. Ademds, cada iniciati-
va cuenta con embajadores.
El pasado mes de enero la
campafia la dedicaron a la
desconexion digital, y en fe-
brero se dedicé al Ictus. Sus
embajadores fueron Sandra
Berneda y Jorge Javier Vaz-
quez, respectivamente.

Las campafias de concien-
ciacion en television son he-
rramientas poderosas para
sensibilizar a la sociedad so-
bre temas importantes. No
obstante, el impacto real de
estas iniciativas depende de
cdmo se alinean los mensa-
jes con acciones concretas
que perduren en el tiempo.
Las plataformas que impulsan
estas campafias tienen la ca-
pacidad de generar un cam-
bio social real, pero también
deben demostrar que su
compromiso va mds alld de
la imagen que proyectan en
sus pantallas. Las verdaderas
transformaciones  ocurren
cuando los medios de comu-
nicacién no solo visibilizan los
problemas, sino que también
presionan para que se imple-
menten cambios sustanciales
en las politicas publicas y en
la cultura social. 2]
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“EL PODER
CONTENIDe
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Las plataformas han transformado radicalmente
el panorama audiovisual. En este contexto, sus
originales digitales, definidos como contenidos
que se estyenan en el streaming en exclusiva, son

ndamentales para su éxito: generan una demanda
exclusiva y fomentan el crecimiento de suscriptores

n concreto, las peli-
culas y las series —y
en menor medida
los  documentales
- tienen un gran poten-
cial para generar grandes
audiencias. Ademds, este
contenido original es con
frecuencia muy adecuado
para patrones de visualiza-
Cidn propios de la era digital,
como los maratones de epi-
sodios o binge-watching.
De hecho, juegan un papel
crucial en la construccion
de la identidad de estas pla-
taformas. Alberto N. Garcfa,
académico de la Universi-
dad de Navarra, nos brinda
su perspectiva sobre cémo
las plataformas utilizan estas
producciones no solo para
consolidar su presencia, sino
también para fidelizar a su
audiencia. Segin Garcia, las
producciones originales son
claves “porque les permiten

40

por Jordi Casanova

diferenciarse en un merca-
do altamente competitivo”,
afirma. Sefiala que incluso
plataformas mds pequefias,
como Filmin en Espafa, han
optado por producir conte-
nido propio.

Esta tendencia, que comen-
z4 en los afios 90 con la te-
levisidon de pago americana,
se consolidd con el éxito
de canales como AMC, que
apostaron por series como
Mad Men para reforzar su
imagen de marca. “No fue
casualidad que Mad Men
se emitiera en AMC, una
cadena que, como sus ini-
ciales indican, tenfa una lar
ga tradicién de emitir cine
cldsico”, explica Garcla, de-
jando claro que la eleccidn
de los contenidos tiene una
funcién mas alld del entre-
tenimiento: una herramienta
para construir una identidad
propia.

Garcia también profundiza
en cdmo el contenido ex-
clusivo permite fidelizar a la
audiencia. En su opinidn, la
amplitud de la oferta tele-
visiva, tanto en cable como
en streaming, hace que el es-
pectador busque algo mds
que una simple opcidén de
entretenimiento. “Por tanto,
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si un usuario esta dudando

a qué plataforma suscribirse,
pues es légico que invierta
en la que mds satisfaccion le
dé. El contenido exclusivo
permite esa diferenciacion,
esa singularidad, esa “fiesta
en la que yo si estoy y tu
no”. Es lo que hizo HBO
hace décadas con el claim:
“It's not TV, it's HBO".

Un ejemplo claro es Stran-
ger Things, una serie en la

Citadel (Prime
Video) es una
ficcion americana
de los hermanos
Russo que han
creado su propio
universo

que Netflix confié para
aumentar su nudmero de
suscriptores en el tercer
trimestre de 2019, tras no
cumplir con las expectati-
vas. La serie estaba dirigida
a una audiencia nostdlgi-
ca del cine de la época de
Los Goonies, pero con una
forma de narrar completa-
mente nueva. Puede ser di-
ficil creer que habria tenido
el mismo éxito si se hubiera

lanzado semanalmente o en
un canal de televisidn lineal.
Puede que algin canal de
cable la hubiera apoyado,
pero es poco probable que
hubiera alcanzado el éxito
global que tiene hoy sin el
alcance mundial de Netflix.
Este es solo un ejemplo que
refleja una tendencia mayor
que comenzd con House of
Cards: los famosos Netflix
originals.

En otras plataformas, el éxi-
to de El cuento de la criada
en Hulu en Estados Unidos
(MAX en Espafia), que hizo
historia en la televisidn al
transformar contenido de
nicho en un éxito mains-
tream, fue igualmente res-
ponsable del aumento de
suscriptores. Y, quizds sea
justo decir que La maravi-
llosa Sra. Maisel fue en su
momento la serie insignia
de Prime Video antes de la
llegada de El Sefior de los
Anillos: los Anillos de Poder. 1>
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La capacidad de llevar con-
tenido de nicho (mds mino-
ritario) a grandes audiencias
a través de producciones
originales es, sin duda, clave
para el éxito de las platafor-
mas de streaming.

La plataforma de AMC+
también  ejemplifica  muy
bien éxito de un contenido
original Unico. Su contenido,
que también es de alta ca-
lidad, hubiera tenido éxito
en canales generalista o en

ANALISIS

el cine. Sin embargo, ha en-
contrado un nicho en las se-
ries de vampiros del univer-
so de Anne Rice, con varias
series en desarrollo como
Las brujas de Mayfair o En-
trevista con el vampiro. Esta
franquicia se una a la de The
Walking Dead y configura
una de las apuestas de esta
plataforma, al menos en Es-
tados Unidos.

“Uno se fideliza si tiene la
sensacion de que lo que

paga le aporta un valor ex-
tra. Si no, seguirfamos vien-
do la television tradicional”,
sostiene. Garcia resalta que
el contenido exclusivo es
clave para que el usuario
sienta que estd participan-
do en algo Unico, algo que
va mds alld de lo que ofrece
la television lineal.

En cuanto a la diferencia-
cidn de estrategias entre
plataformas como Netflix,
Prime Video vy Disney+,

o—— ADAPTANDOSE A LAS PREFERENCIAS DEL PUBLICO

EL CASO ASUNTA (NETFLIX): UN ENFOQUE EN LA FIDELIDAD Y EL PUBLICO FEMENINO

Esta serie es un ejemplo de la capacidad para generar una
conexion profunda con la audiencia de nuestro pais. El andlisis de
la audiencia de EI Caso Asunta revela datos interesantes sobre la
fidelidad del espectador y su perfil demografico. De acuerdo con
los datos proporcionados por el Barometro OTT de GECA de 2024,
el 78,5% de la audiencia ha visto todos los episodios disponibles.
Este porcentaje es un indicativo de un alto nivel de fidelidad, lo
que sugiere que la serie logra mantener el interés del espectador
desde el principio hasta el final. La trama, basada en el famoso
caso de la desaparicion de la nifia Asunta Basterra, ha cautivado a
un piblico que busca no solo un relato intrigante sino también un
tratamiento profundo del crimen y sus implicaciones. Por otro lado,

AUDIENCIA (%) EN RELACION AL
TOTAL PLATAFORMAS. TOTAL INDIVIDUOS (18+)

143

la segmentacion por género muestra que tiene una mayor audiencia
femenina, con un 63,1% de las espectadoras en comparacion con el
36,9% de los hombres. Este dato es ain mas relevante al observar
que la mayor parte de la audiencia pertenece a las franjas de edad
mas avanzadas, especialmente en los grupos de 45-54 afios (22,01%)
y 55+ afios (30,3%). Este perfil, bastante por encima de la media
de espectadores de Netflix (46,5 % hombres y 53,5 mujeres) implica
que el tratamiento del caso, que combina aspectos de misterio, drama
y hechos reales, ha tenido un atractivo significativo para las mujeres
adultas, un segmento clave que se siente atraido por narrativas
profundas y reflexivas y muy proclive a los true crime.

AUDIENCIA (%) POR TARGETS
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[l He visto un episodio
He visto varios episodios
[l He visto todos los episodios disponibles

Fuente: Totalizado2024 BarémetroOTT Series GECA



EL CONTENIDO ORIGINAL
ES CLAVE PARA COMPETIR
Y DIFERENCIARSE EN EL

STREAMING

el académico se muestra
cauto, pero muy claro en
su andlisis. “Es dificil genera-
lizar, pero lo que es cierto
es que Netflix ha aposta-
do histéricamente por la
cantidad. Produce una gran
cantidad de contenido pro-
pio, lo cual le ha permitido

crear fendmenos globales".
Sin embargo, Garcfa no deja
de reconocer que, a pesar
de la gran cantidad de con-
tenido en la plataforma, Ne-
tflix ha logrado capturar la
atencion global con algunas
apuestas arriesgadas, como
la colaboracidn con direc-
tores de renombre como
Martin Scorsese y Alfonso
Cuardn.

Durante los dltimos seis
afios, Netflix ha sido muy

claro acerca de cdmo ha
aprovechado los datos para
crear con éxito originales
de gran impacto, lo que sin
duda le ha permitido alcan-
zar su estatus como gigante
del streaming. Mientras tan-
to, plataformas emergentes
como Apple TV+ invierten
sumas millonarias en con-
tenido original, esperando
que sus producciones tam-
bién logren un retorno de
inversidn similar. En este I»

REINA ROJA (PRIME VIDEO): DIVERSIDAD DE EDADES Y UNA MAYOR AUDIENCIA MASCULINA

Asunta. La serie, basada
que se enfrenta a casos
logrado cautivar a un p

todos los episodios disponi

muestra una ligera ventaja para las mujeres, con un 51,5%

frente al 48,5% de hombres, pero lo
los datos se aproximan mas al perfil

hombres y 50°6% mujeres). Basada en la trilogia de novelas de
uan Gomez-Jurado, cuenta con una base de seguidores preexistente
G d t base de seguidores preexistent
que esperaba ansiosamente la adaptacion televisiva. El reparto de
figuras conocidas y una fiel adaptacion también contribuyeron. La

PLATAFORMA

prime video
v’

Reina Roja presenta una dindmica algo diferente a El Caso

de fidelidad, el 68,8% de la audiencia ha consumido

en el thriller de una inspectora
de corrupcion y poder, ha
tblico muy diverso. En términos

temporada simultaneamente facili

bles. La distribucion por género

realmente destacable es que
general de Prime Video (49.4%

previas han sido mucho mas imp

mayor impacto”, comenta.

AUDIENCIA (%) EN RELACION AL
TOTAL PLATAFORMAS. TOTAL INDIVIDUOS (18+)

12,1

AUDIENCIA (%) POR TARGETS

12,2 12,1 123

11

decision de Prime Video de estrenar todos los episodios de la primera

to el binge-watching. Ademas, la

serie no solo fue bien recibida en Espafia, sino que también alcanzo
el top 10 de los titulos mas vistos en mas de 120 paises, incluyendo
Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, India, México y Australia. Este
éxito internacional subraya el atractivo universal de la trama y los

personajes. Sin embargo, Alberto N. Garcia considera que otras series

ortantes para la consolidacion de

la produccion propia del streaming: “La veneno (por evidenciar que,
aunque también fuera un fendmeno minoritario, se podian hacer
propuestas muy atrevidas tematica y estéticamente) o Elite (que si
ha sido un fendmeno, mas alld de su calidad artistica) han tenido

93 1,7 158 129

Total (18+) - - - _ -
Total (18+) Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55+
PERFIL (%) POR GENERO Y EDAD
o Hombre o Mujer mI824 w2534 w3544 m4s54 mSs+
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todos los epindios  dispoibles
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caso, aungue con una ofer-
ta variada, la plataforma se
ha especializado en gran-
des producciones de ciencia
ficcion que le estdn funcio-
nando muy bien, como Silo,
Fundacién, Separacién o
Materia oscura. “La estrate-
gia de la seccién audiovisual
de la manzana parecfa des-
tinada a generar esas series
de boutique, apostando por
la calidad en una idea que
recordaba a la HBO de la
época dorada. Sin embargo,
parece que su penetracién
en el mercado no ha sido la
esperada’, comenta.

Por otro lado, Prime Video
presenta un enfoque dis-
tinto. Garcla comenta que
la estrategia de Amazon es
menos clara en términos
de producciones originales.
“Prime Video tiene un pro-
yecto empresarial mucho
mds amplio que va mds alld
de lo audiovisual. Ofrecen
una mezcla de series de
consumo rdpido y algunas
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ANALISIS

PEQUENAS

COINCIDENCIAS

mas arriesgadas. Su modelo
también incluye la subcon-
tratacién de canales espe-
cificos a un coste extra, lo
que debilita la exclusividad
de su producto”, reflexiona.
En este sentido, menciona
que Prime Video ha apos-
tado también por los de-

Pequeiias
coincidencias fue
la primera serie
de Prime Video en
Espafia

LOS ORIGINALES NO SON
IGUAL DE IMPORTANTES EN
TODAS LAS PLATAFORMAS

rechos deportivos, lo que
puede ser una estrategia a
largo plazo para captar au-
diencias a través de eventos
en directo.

A la hora de crear un ori-
ginal, ya sea para su distri-
bucién global o para un
mercado concreto, como
el espafiol, las plataformas
tienen presentes  datos
importantes, como el he-
cho de que la demanda de
contenido por parte de la
audiencia exceda la oferta
de tftulos disponibles. Otro
factor a tener en cuenta es
el valor de las IP (propie-
dades intelectuales). Es el
caso de plataformas que, a
diferencia de Netflix, cuen-
tan con franquicias con-
solidadas, como Star Trek
(Paramount + en Estados
Unidos y Skyshowtime en
Espafia) o Star Wars (Dis-
ney +).

Una IP consolidada es una
forma poderosa de gene-
rar demanda, ya que ha
demostrado  previamente
su capacidad para captar la
atencion de las audiencias.
La apuesta por desarrollar
series basadas en univer-
sos conocidos aumenta la
demanda de titulos y per-
mite incluso tratamientos
multigénero. La serie Star
Wars: Tripulacién  perdida,
por ejemplo, va enfocada a
un publico familiar, mientras
que otras series se desarro-
llan en formato de anima-
cién, como Star Wars: The
Clone Wars. Los estudios
de mercado confirman que,
en el caso de IR los dramas
son la opcidn mds estraté-
gica. Son muy demandados.




Sin embargo, Disney se en-
frenta a su propio dilema.
Aunque ha lanzado series
aclamadas como  Shogun
y The Bear, muchas de sus
producciones mds exitosas
provienen de su acuerdo
con FX-Hulu. “Disney estd
debilitando su marca con
tantos derivados de Marvel
y Star Wars que han resul-
tado fallidos. Su apelacién a
una mezcla de nostalgia para
los cuarentafieros y publicos
jévenes no parece que haya
funcionado del todo”, opina
Garcfa.

Aunque la globalizacién del
contenido ha sido una ca-
racteristica fundamental de
las plataformas de streaming
el impacto de las regulacio-
nes europeas en el conteni-
do original local no es tan
importante. “El beneficio
real del streaming es la glo-
balizacién del contenido. Po-

"".

Las chicas del cable
fue la primera
serie de Netflix
producida en
Espafia

demos acceder con facilidad
a series de lugares como
Israel, Islandia o Australia.
Si nos gusta algo, podemos
verlo sin las limitaciones de
la televisidn tradicional”’, ex-
plica.

Este acceso global ha per
mitido que incluso las pro-
ducciones originales locales
encuentren nuevos publicos
fuera de sus fronteras, lo
que favorece la circulacidn
del contenido y la proyec-
cidn internacional de los
creadores.

Sin embargo, hay un hecho
constatable: la disminucién
generalizada del conteni-
do original, que se produce
en un momento en que las
plataformas de streaming

se enfrentan presupuestos
mds ajustados. La industria
del streaming estd maduran-
do: mientras hace poco las
plataformas se centraban en

conseguir la mayor cantidad
posible de nuevos suscripto-
res, ahora estdn mds enfoca-
das en la rentabilidad. Pero,
aunque hay menos conte-
nido original nuevo en las
plataformas de streaming, el
apetito de los consumidores
por contenidos interesantes
Yy nuevos sigue existiendo:
seguirdn siendo importan-
tes, pero se producirdn con
un mayor criterio selectivo.

Garcia se atreve a anticipar
algunas tendencias futuras
en el mercado del streaming.
Aunque admite que hacer
predicciones es complica-
do, asegura que el streaming
continuard ganando terreno
sobre la television tradicio-
nal. “Lo que veo claro es
que las plataformas seguirdn
apostando por eventos en
directo, como los deportes
y ciertos redlities interacti-
vos, donde la interaccidon del
publico es clave”, concluye.
Para él, el streaming tiene un
gran potencial de expansion
en el futuro, especialmente
en dreas que la television
tradicional ain domina. |2l
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PARLA
ITALIANO

TAMBIEN
PODEMOS
TRADUCIR

SU NEGOCIO
IN ITALIA

Presente en Espaia desde hace
un ano, nuestra revista mensual
nacio en Italia, donde - desde
hace unos veinte anos - se ha
convertido en un punto
de referencia para directivos Contacto
y empresarios. De hecho,
nuestra revista constituye un
puente entre dos mercados
estratégicos. Una extraordinaria
oportunidad de promocion
y visibilidad para las empresas
espafnolas que desean expandir
sus negocios al otro lado
de la frontera.




PLATAFORMAS

BVYOD, OPERADORES
N LAS ONDASY
-N LA RED

Llegar al espectador por todas las vias. Es la mdxima en el competido entorno audiovisual.
Paralelamente a los canales lineales, los operadores de television nacionales apuestan por
construir plataformas de video bajo demanda cada vez mds atractivas, las BVOD. Junto a
los programas y series de la tele, se ofrecen nuevos contenidos pensados para pitblicos nativos
digitales. Los directivos de las plataformas nos cuentan como lo hacen

f content is King then
distribution is  King
Kong» («Si el conte-
<< nido es el rey, enton-

ces la distribucidon es King
Kong»). De esta manera tan
gréfica dos profesores uni-
versitarios, los australianos
Stuart Cunningham y Jon
Silver, resaltaban en 2013, en
su libro Screen Distribution
and the New King Kongs of
the Online World, la impor
tancia de la distribucién de
contenidos. Por entonces
el concepto de video bajo
demanda online ya camina-
ba con paso firme, después
del nacimiento de YouTube
en 2005, la ampliacién de
Apple iTunes al video, asf
como el lanzamiento del
precursor de Amazon Prime
Video (Amazon Unbox) en
2006 y de la plataforma de
streaming del hasta entonces
videoclub por correo Net-
flix en 2007.
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De la importancia crucial
del contenido en television
ya habfan dado fe en esos
afios killer formats como Big
Brother (Paises Bajos, 1999)
y Who Wants To Be a Millio-

por Luis de Zubiaurre

naire (Reino Unido, 2000),
que conseguian audiencias
multimillonarias y viajaban
por todo el mundo con una
rapidez e intensidad inusita-
das. Pero la década de 2010,

=
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En la otra pagina, una
imagen de La Ruta. A
la izquierda, Supremme
de Luxe. Ambas en
Atresplayer Premium.
Arriba, una imagen
de la interfaz de
la plataforma de
streaming de
Atresmedia

con el empuje creciente de
las plataformas de streaming
y su agresiva forma de difu-
sidn, bajo el lema de anyti-
me, anywhere (en cualquier
momento, en cualquier lu-
gar) trafa nuevas lecciones:
el contenido es clave, pero
también lo es ser accesible
al espectador.

CATCH UPTV

En este entorno de cambio
los operadores de televisidn
le vieron las orejas al lobo
y empezaron a desarrollar
sus propias plataformas de
distribucién de contenidos
online. Asi pasaron de un
primigenio servicio de catch
up TV (visionado en diferido
de un programa televisivo) a
convertirse en plataformas
completas —denominadas
Broadcast Video On Demand,
BVOD (plataforma de VOD
de un operador de TV)—y
también adentrarse en el
SVOD, mediante servicios
de suscripcidon de pago pre-
mium.

Ese camino también lo han

...........

recorrido los operadores
espafioles, con las cade-
nas nacionales a la cabeza.
El pionero fue RTVE, cuyo
embrién del servicio RTVE
Play nacié en 2008 bajo el
nombre de TVE a la carta.
Lo siguieron Mediaset Es-
pafia con Mitele (2011) vy
el servicio de pago Mitele
Plus (2019); y Atresmedia
TV, con Atresplayer (2013)
y  Atresplayer  Premium
(2019). Para este reportaje
Tivli ha recogido la opinidn
de los directores de estas
plataformas con el objeto
de conocer el statu quo del
sector (Mediaset Espafia ha
declinado hacer declaracio-
nes).

Alberto Ferndndez, director
de RTVE Play, distingue tres
fases en la implantacién de
las plataformas BVOD: «En
una primera, se trataba de
webs de consumo a la carta
de la emisidn lineal, donde
mads alld de este servicio no
se ofrecfa mucho valor afia-
dido. Sin embargo, el auge
de la movilidad y de las >
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redes sociales llevd a una
mutacién en los contenidos
que consumian las nuevas
generaciones, lo que hizo
que una pequefia parte del
presupuesto de los opera-
dores se destinase a hacer
contenido original  digital
para ese publico —es lo que
ocurrié con Playz en RTVE

Los hermanos Caballero,
artifices de Aqui no
hay quien viva, aiin
entre las comedias mas
vistas en television

50

A la izquierda, una
imagen de En las
mejores familias

de Mediaset. Adara
Molinero y Elena
Rodriguez conducen
este formato en el que
reciben semanalmente
a parejas de famosos
con un vinculo
familiar para hacer
frente a los temas
mas desconocidos de
su vida

o con Flooxer en Atresme-
dia—, que discurria en pa-
ralelo a la estrategia lineal»,
explica. «Finalmente, ahora
estamos en una época de
convergencia, en la que la
plataforma vy el lineal se re-
troalimentan con formatos
y caras, optando por venta-
nas de distribucién especifi-
cas en funcién del conteni-
do vy la marca que se quiera
construir», concluye.

Para el director de Atrespla-
yer, Emilio Sdnchez Zaballos,
disponer de una plataforma
BVOD «es una evolucion
Idgica del modelo de con-
sumo de contenidos au-
diovisuales. Atresmedia ha
apostado desde hace afios
por tener una importante
presencia digital y ha ido
innovando y aprovechando
las posibilidades que pre-
sentan las nuevas tecnolo-
gfas para ofrecer sus conte-
nidos al mayor ndmero de
usuarios posible, siempre
con un modelo sdlido de
explotacidn detrds. La ma-
nera de consumir los con-
tenidos ha evolucionado, y
nosotros con ella, adaptan-
do la distribucion a los nue-
vo hdbitos».

OFERTA COMBINADA

Sénchez Zeballos contem-
pla la plataforma como un
complemento de la oferta
televisiva de Atresmedia
TV: «Tenemos la suerte de



ser lideres en consumo de
nuestros canales lineales, y
€so es gracias a contenidos
que tienen una gran acep-
tacion tanto en la emisidn
lineal como en el consumo
en catch up. Cuando un
contenido va directamen-
te a la plataforma, ya sea a
uno de nuestros canales ex-
clusivos digitales en abierto
como Flooxer o al pago
para los usuarios premium,
es porque complementa
la oferta lider de nuestros
canales en abierto. Eso nos
permite combinar una ofer-
ta de grandes marcas de
productos como La Voz, El
Hormiguero, Salvados o Sue-
fAos de libertad con produc-
ciones exclusivas de digital
como Drag Race, Veneno o
La ruta».

Las plataformas de BVOD,
ademds de una via de di-
fusion online de los canales
lineales de los operadores
y de titulos premium, se
convierten en gigantescos

Sobre estas lineas,
una imagen de Gran
Hermano Dilo, de
Mediaset. Abajo, La isla
de las tentaciones, el
reality del amor donde
las parejas ponen a
prueba su fidelidad

y que en esta tltima
edicion tan buenos
momentos le esta
dando a Mediaset

repositorios de contenidos.
Segun datos de los propios
operadores,  Atresplayer
dispone de un catdlogo de
50.000 horas; RTVE Play,
que cuenta con un valioso
archivo histérico —que in-
cluye también producciones
como el NO-DO—, ofrece
en la actualidad 208.175 ho-
ras de contenido para un
total de 389.964 titulos.

En Atresplayer se puede
acceder en exclusiva a los
canales en abierto dirigidos
a los jévenes (Flooxer) v a
la oferta infantil completa
(KIDZ), que tiene su propia
franja matinal en Neox. En
cuanto a la oferta de conte-
nidos de pago la plataforma
de Atresmedia estrena mds
de doce producciones origi-
nales al afio. «Los originales
nos permiten complemen-
tar la oferta de la plataforma
para los usuarios premium,
que ademds disfrutan de los
preestrenos de los conteni-
dos lineales y funcionalida-
des extras a un precio muy
ajustado para la gran oferta
disponiblex, explica Sdnchez
Zaballos. La suscripcion bd-
sica a Atresplayer Premium
cuesta en la actualidad 4,99
euros al mes, 0 49,99 al afio.
También existe una opcidn
de bundling con Disney+
por 8,95 euros al mes. Ade-

mas, como ha anunciado
Atresmedia, este afio Atres-
player ofrecerd ViX, el servi-
cio de streaming de Televi-
saUnivision.

REFLEJAR LA REALIDAD

Como precisa el director de
RTVE Play, «los contenidos
exclusivos de nuestra pla-
taforma se centran en dos
vectores principales. Por un
lado, contenidos juveniles
derivados del canal Playz,
centrados en reflejar la rea-
lidad de los jévenes con una
mirada de servicio publico, y
adaptados a sus formas de
consumo. Por otro, titulos
para el publico adulto-jo-
ven (de entre 30 y 50 afios),
donde ponemos especial
foco en el documental v el
entretenimiento». Alberto
Ferndndez explica que res-
pecto a la television lineal
RTVE Play aporta «una am-
pliacion de caras —de este
canal partié Inés Hernand,
recuperamos para el nacio-
nal a Marc Gird, y ahora es-
tamos impulsando a Henar
Alvarez— vy de génerosy.
AfRade que se han especiali-
zado en el short form en fic-
cion, con éxitos como Esto
no es Suecia, y en las series
documentales, con especial
foco en los personajes v el
true crime. -
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Seglin Férndndez, la rele-
vancia de los titulos es clave.
«Puede venir por tres vias:
que el contenido esté pen-
sado especificamente para
el consumo en plataforma,
como ocurre con nuestros
contenidos originales; que
sirva para ampliar el consu-
mo de IP de referencia en
el lineal como hemos hecho
con los transmedia de ficcio-
nes o de MasterChef, o que
tenga unas caracterfsticas
que lo hagan mds adecuado
para una primera ventana
en OTT, como ocurre con
apuestas mds independien-
tes de cine o documental,
que estdn muy posicionadas
en plataformas de compe-
tencia directa como Movistar
o Filmin».

La plataforma de Mediaset
Espafa, ademds de difundir
en directo sus canales linea-
les (Telecinco, Cuatro, Divi-
nity, Be Mad, Boing y FDF),
incluye también mtmad. Se
trata de un canal protagoni-
zado por youtubers, influen-
cers y vloggers, algunos de
ellos procedentes de reali-
ties de los canales lineales
del grupo. Esta oferta, muy
en la linea del publico nati-
vo digital, se puede consumir
tanto en formato de VOD
como en un canal lineal. En
la linea videpodcast se sitda
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El Trastero de La Que Se Ave-
cina, protagonizado por los
creadores de la comedia, los
hermanos Alberto vy Lau-
ra Caballero, que descubre
algunos secretos de la pro-
duccidn a los fans de la serie.
La oferta de la plataforma
Mitele ha sido tradicional-
mente muy de-
pendiente de
los contenidos
lineales  del

David Broncano, uno{d_e
los activos de RTVEjfcon su
programa La Revuelta

operador, con una apuesta
reducida por producciones
exclusivas y originales ajenas
a productos de los canales
de TV de Mediaset Espafia.
A dia de hoy la apuesta se
ha decantado por el entre-
tenimiento, mientras que las
plataformas de Atresmedia
y RTVE tienen en la ficcidn
otro de sus puntales; reali-
ties como Gran Hermano y
La isla de las tentaciones son
contenidos estrella. Mitele
PLUS, la plataforma de pago,
emite en exclusiva para sus
suscriptores un canal 24 ho-
ras de GH Duo, asi como el
programa El Debate de las
Tentaciones, que ofrece ma-
terial inédito de lo que ocu-
rre en la isla. El coste de la
suscripcion mensual a Mitele
PLUS es de 599 euros (o
48 euros al afo). Ademads,
a través de la plataforma de
Mediaset Espafia se pueden
contratar diversos canales
adicionales: entre ellos de
cine, telenovelas turcas y de-
portes de contacto.

Seguln los datos de la olea-



da de julio a septiembre de

2024 del Barémetro OTT
de la consultora GECA, los
cinco titulos mds vistos de
Mitele PLUS son los redlities
Los vecinos de la casa del al
lado y Gran Hermano 24H,
los true crime Crimen en pri-
mera persona y Expertos del
crimen y el programa gastro-
némico Callejeros foodies. En
el caso de la oferta de pago
de Atresmedia, Atresplayer
Premium, y segin GECA, los
cinco tftulos de mayor éxito
son el concurso Drag Race,
las series de ficcion La novia
gitana, Veneno, Eva & Nicole y
el true crime Tor. Conforme
a los datos facilitados por
RTVE los cinco contenidos
con mayor ndmero de se-
guidores en RTVE Play en
2024 fueron La promesa, La
revuelta, los Juegos Olimpicos,
la Eurocopa y el Telediario .

De acuerdo a la encuesta
de la consultora del Grupo
Mediapro, entre las platafor-
mas gratuitas RTVE Play es la
lider: un 34% de usuarios de
servicios SVOD manifiesta

Algunos de los
contenidos de RTVE
que tienen éxito en la
plataforma aparecen
en esta pagina y la
anterior: En la mente
criminal, Esto no es
Suecia o La Promesa
son contenidos
importantes para el
servicio piblico de
television

haber visto algin conteni-
do de esa plataforma en los
meses comprendidos en la
oleada. En segundo lugar se
sitia Atresplayer (23,7%) v
Mitele es cuarta (16,6%) por
detrds de Pluto (22,1%). En
lo que se refiere a las ver
siones de pago, un 5% de los
usuarios de servicios SVOD
afirma tener acceso a Atres-
player Premium, frente a un
2,3% de Mitele Plus. Como
referencia, Movistar Plus+
marca un 24,7%. El ranking
de penetracidn lo encabe-
zan Amazon Prime Video
(67,4%) y Netflix (60,3%).

MEDICION

DE AUDIENCIA

La medicién de audiencia
sigue siendo un tema pen-
diente para las plataformas,
también en el caso de las
BVOD. «Es necesario que
los sistemas de medicidn
se adapten a la forma de
consumo de los contenidos
audiovisuales. Pese a que el
tiempo que se dedica a ver
la television lineal estd en
declive desde hace afios se-
gun estudios como el rosco

del consumo audiovisual de
Barlovento, lo cierto es que
consumimos mds contenido
audiovisual que nunca, hasta
el punto de que se empiezan
a dar fenémenos de "empa-
cho" de contenido, como la
fatiga de la eleccién», opina
Alberto Fernandez. Explica
que para la gestidn, tanto
de los contenidos como
de la experiencia de usua-
rio, en RTVE Play trabajan
con herramientas analiticas
internas y de mercado que
les permiten conocer qué
contenidos tienen mayor
aceptacion y quiénes, cémo,
cudndo y dénde los consu-
men.

Segln Sdnchez Zaballos «en
la medicién de audiencias
digitales no hay un consen-
so general, como sf tenemos
en las lineales. Hay mucha
informacién en detalle, pero
de diferentes fuentes y con
criterios que varfan de unos
a otros. Eso genera cierto
ruido, y muchas veces la in-
formacion se diluye en las
cifras mareantes de miles de
millones de usuarios Unicos,
visitas, minutos de consumo,
pdginas vistas, videos repro-
ducidos. .. Internamente
cada compafifa tiene claros
sus datos y todos los ope-
radores disponemos de in-
formacion  suficiente  para
tomar decisiones». Segin
el director de Atresplayer,
el problema se plantea ha-
cia fuera, cuanto se intentan
comparar algunos analisis
de éxito en el sector Ahf
es donde se echa en falta
un mayor consenso de la
industria en el dato que se
comunica. 2]
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ANALISIS

LATELEVISION LINEAL EN
LA ERA DEL STREAMING:
,_RENOVARSE O MORIR?

LA TELEVISION LINEAL, EN SU FORMATO
TRADICIONAL, SIGUE SIENDO UN ELEMENTO
CLAVE DEL CONSUMO AUDIOVISUAL, INCLUSO
MIENTRAS EL ENTORNO DIGITAL AVANZA

RAPIDAMENTE GRACIAS AL AUGE DEL STREAMING.

EN ESTE CONTEXTO DE TRANSFORMACION DEL
MERCADO, LOS NUEVOS MODELOS HiBRIDOS,
COMO EL LINEAR STREAMING, ESTAN SURGIENDO
COMO UNA RESPUESTA A LAS DEMANDAS DE LOS
USUARIOS QUE BUSCAN LA FLEXIBILIDAD DEL
CONTENIDO BAJO DEMANDA SIN PERDER LA
ESENCIA DE LA PROGRAMACION EN DIRECTO

por Jordi Casanova
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es que el constante
crecimiento de pla-
taformas de strea-
ming no implic

el declive de la television li- &
neal. De hecho, las emisiones 4@
de eventos en directo con- ER\

tindan siendo un motor im-
portante de audiencia para
la television tradicional. Un
claro ejemplo de esto son
las emisiones de las Cam- |
panadas de fin de afio que §!
lograron grandes audiencias, §
superando ampliamente
cualquier emisidén de strea-
ming. En ocasiones tendemos
a olvidar que los otros tipos
de consumo siguen siendo

~| minoritarios.

Los eventos deportivos, y
los programas informativos y
de entretenimiento como E/ |




Hormiguero o La Revuelta si-
guen siendo importantes
para atraer a los especta-
dores, que siguen viendo la
television lineal como una
forma eficaz de acceder a
contenido exclusivo.

Pero, como comenta Teresa
Lépez, CEO y socia funda-
dora de Love TV Chan-
nels, startup con sede
en Barcelona dedica-
da a la produccidn
de canales temadticos,
“la television tradicio-
nal tiene un desafio
por los altos costes que
implica su operativa en un
entorno de constante frag-
mentacion de audiencias”.

El panorama estd cambian-
do poco a poco. Las plata-
formas de streaming en Esta-
dos Unidos han comenzado
a integrar canales lineales
FAST (Free Ad-Supported
Streaming Television) en sus
ofertas, reconociendo la
relevancia de estos canales
como complemento ideal
para sus catdlogos: permiten
a los servicios de streaming
ofrecer una experiencia mas
cercana a la television tradi-
cional, pero manteniendo la
flexibilidad del acceso bajo
demanda. En nuestro pals,
plataformas lideres en TV de
pago como MasOrange ya
integran habitualmente este
tipo de canales en su oferta.
Los canales FAST represen-
tan una oportunidad clave

Incluir canales lineales
es un valor adicional
para las plataformas
de streaming. Abajo,
Teresa Lopez, CEO y
socia fundadora de
Love TV Channels

Los canales FAST
ofrecen contenidos
gratuitos a las
plataformas de
streaming, asi como
nuevas oportunidades
publicitarias

para que la televisién lineal
mantenga su relevancia den-
tro del ecosistema de strea-
ming. Estos canales, gratuitos
pero con publicidad, ofrecen
una opcion intermedia entre
la televisién tradicional vy las
plataformas de  streaming,
permitiendo a los usuarios
acceder a contenido de cali-
dad sin necesidad de suscrip-
cién. Este modelo ha ganado
terreno rdpidamente, ya que
ofrece contenido relevante
a los usuarios mientras sigue
ofreciendo el tipo de expe-
riencia que los anunciantes
valoran: audiencias masivas
y la posibilidad de realizar
ventas publicitarias de forma
anticipada y programada’,
comenta Lépez.

Un ejemplo claro del impac-
to que los canales FAST es-
tdn teniendo en el mercado
es la evolucidn positiva de
plataformas como Pluto TV,
que combina una oferta de
canales lineales y contenido
bajo demanda. El grupo ha
logrado hacerse un hueco
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en un mercado saturado
gracias a su formato accesi-
ble y libre de suscripcién.

En este escenario, la televi-
sion lineal estd experimen-
tando una transformacidn,
expandiéndose  mediante
la creacién de ofertas te-
matizadas. Los broadcasters,
como RTVE Play, Atresmedia
o Mediaset, empresas que
han sido los lideres en [a TDT,
estdn adaptdndose al entor
no digital y experimentando
con modelos de linear strea-
ming. Este modelo combina
lo mejor de ambos mundos,
integrando la programacién
lineal tradicional con las ca-
racteristicas de las platafor-
mas de streaming, como la
segmentacion de audiencias
y la insercidon dindmica de
anuncios.

Un caso significativo es el
de Mediaset con Mitele y su
opcion de pago Mitele+, que
cuenta con sefiales lineales
exclusivas como Gran Her-
mano Duo (canal efimero
que Unicamente estd dis- 1>
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ponible durante la emisidn
del popular concurso) asf
como otras muy populares
y permanentes, como la de-
dicada a la serie La que se
avecina.Ademas, ha llegado a
un acuerdo con la platafor-
ma A Contra +, propiedad
de la productora A Contra-
corriente, para la emision de
una sefal exclusiva con las
mejores peliculas disponibles
en su catdlogo. Estas sefia-
les, a las que se suman otras
como Mitele Comedia, Mi-
tele Top Series o Mitele Via-
jes, se combinan con sefales
tradicionales de TDT, como
Telecinco, Cuatro o Factorfa
de Ficcidn.

De forma similar, Atresme-
dia incluye en su platafor
ma Atresplayer una selec-
cion de canales temdticos,
incluyendo  uno  dedicado
en exclusiva a El Hormiguero
y otro a la veterana come-
dia Aqui no hay quien viva,
entre otros. Ademds, cuenta
con un canal premium lineal,
dedicado a ofrecer los mejo-
res contenidos de su servicio
de streaming de pago.

Pero si Mitele mantiene sus
canales lineales en su propio
entorno y no los distribu-
ye en otros operadores, un
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ejemplo diferente lo repre-
senta RTVE Play, plataforma
publica que también cuenta
con sefiales especificas ex-
clusivas, como las temdti-
cas RTVE De Series, RTVE
Somos Cine. Ademds, opera
canales basados en sus con-
tenidos mds emblemadticos,
como los dedicados a las se-
ries La Promesa o Cuéntame.
Sin embargo, a diferencia
de Mediaset o Atresmedia,
este grupo si licencia con-
tenido a terceros, como por
ejemplo RUNTIME, empresa
especializada en la produc-
cién de canales FAST que
opera ya dos sefiales temdti-
cas gratuitas dedicadas a dos
de las series mds emblemdti-
cas de la historia de la televi-
sién espafola y que forman
parte del catdlogo del grupo
publico: Curro Jiménez y Ana
y los Siete.

La creacidn de canales li-
neales aprovechando los
catdlogos de las plataformas
es algo bastante habitual v
demuestra que, mds alld de
las estrategias de marketing,
son altamente valoradas
por los abonados. Movistar
Plus+, por ejemplo, cuenta
con sefales lineales dedica-
das a Skyshowtime y MAX,

Los canales de la BBC
se estan haciendo

un hueco en el
mercado espafiol con
su incorporacion a
Movistar Plus+

que emiten una cuidada
seleccién de los contenidos
disponibles en sus respecti-
vas plataformas que, junto
a Apple TV+, estdn ya plena-
mente integradas en el inter-
faz del operador.
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El pasado mes de enero se
anuncié la incorporacion a
esta plataforma de los cana-
les de la BBC, unas sefales
que en su origen son FAST y
estdn disponibles en Pluto
TV'y que llegaron a Movistar
Plus+ fruto de un acuerdo
que inclufa la produccién de
sefiales diferenciadas (pero
con los mismos contenidos)
y con menos pausas publici-
tarias. Aunque de momento
no incluyan publicidad, todo
parece indicar que esta situa-
cién cambiard en un proxi-
mo futuro.

Y es que, de momento, esta
plataforma no estd técnica-
mente adaptada para incor
porar canales FAST, pero
se podrfa estar trabajando
para poner remedio a esta
situacion. “Este tipo de cana-
les estdn evolucionando de
forma muy rdpida, pasando
de ofrecer hace pocos afios
contenidos digitales con mu-
chas repeticiones, a cada vez
mds horas de contenidos y
de mayor calidad. Hay mas
plataformas, mds espectado-
res, mejor monetizacion...

a plataforma de
Mediaset ha lanzado
nuevos canales, que
de momento no

se comercializan a
terceros

Poco a poco el contenido
serd también mds relevante,
con mas actualidad, produc-
cién propia, exclusividades,
estrenos... Quedan unos
afios, pero sucederd porque
FAST es la television del fu-
turo”, comenta Ldpez. Su
empresa, Love TV Channels,
es responsable de la produc-
cién de seis canales, distribui-
dos en los principales mer-
cados de Europa, Estados
Unidos y Australia.

;Qué plataformas son, de
momento, las mds reacias a
incorporar canales lineales?
Netflix y Disney en nuestro
pais. Sin embargo, poco a
poco la situacion va cambian-
do. El pasado mes de enero,
como parte de un acuerdo
con Atresplayer; Disney+
permitid a la cadena de TDT
La Sexta emitir dos capitulos
de serie de ficcion Custodia
repartida, de Javier Fesser
dos dias antes de su estreno
en streaming. Aunque esta
accién es completamente
promocional y los expertos
dudan de que aporte valor
a esta cadena lineal (de he-
cho, puede crear frustracidn
en los espectadores), si que
demuestra el interés de este
grupo por apoyarse en la te-
levisién lineal.

En este entorno, el modelo
cldsico de television de pago
se enfrenta a retos significa-
tivos en un entorno donde
las plataformas de streaming
ofrecen modelos de suscrip-

LATENDENCIA APUNTA
A INTEGRARTODOS LOS
SERVICIOS EN UN UNICO

OPERADOR

cién mas flexibles y conte-
nido a la carta. A pesar de
estos desafios y de la com-
petencia de los canales FAST,
algunas de estas cadenas —
especialmente las deportivas
- siguen teniendo valor para
atraer a un publico segmen-
tado.

Como vemos, el futuro de
la televisidn lineal en un en-
torno de streaming se perfila
como una fase de transfor-
macién y complementarie-
dad. Los canales FAST vy el [i-
near streaming  emergen
como modelos hibridos que
permiten a las plataformas
ofrecer lo mejor de ambos
mundos: el contenido pro-
gramado vy el acceso a la
carta. La tendencia pasa por
configurar ofertas mixtas,
como es el caso de Tivify en
nuestro palfs, que integra en
una misma plataforma TDT,
FAST y AVOD (todos gratui-
tos) con TV de pago vy servi-
cios de streaming integrados
de suscripcion adicional. “El
consumidor es mixto, con-
sume algunos contenidos en
servicios de pago y otros en
servicios gratuitos. Este tipo
de plataformas con modelo
mixto responde 100% a la
forma de consumo del pu-
blico con una oferta integra-
dora de todo el contenido
disponible”, comenta Lépez.
Este enfoque y la adaptacion
mutua entre la televisién li-
neal y las plataformas de
streaming garantizardn que
ambos modelos coexistan y
se complementen, fortale-
ciendo la oferta audiovisual
global y adaptdndose a las
necesidades cambiantes de
los usuarios. 121
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Foro de Madrid
de Inversion
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AUDIOVISUAL

MAS DE 160 PROFESIONALES SE DIERON CITA EN EL PRIMER FORO DE MADRID DE INVERSION
EN AUDIOVISUAL PARA ANALIZAR COMO GARANTIZAR LA SOSTENIBILIDAD FINANCIERA DEL
SECTOR. INVERSION PRIVADA, FINANCIACION PUBLICAY NUEVAS FORMULAS COMO EL MEDIA

FOR EQUITY MARCARON EL DEBATE SOBRE EL FUTURO ECONOMICO DEL AUDIOVISUAL ESPANOL

| pasado 31 de ene-
ro se llevd a cabo
el Primer Foro de
Madrid de Inversion
en Audiovisual en el espacio
CaixaBank All in One. La cita,
que explord los modelos de
financiacién privada y publi-
ca a largo plazo, sirvié para
profundizar en opciones
como el private equity y en
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nuevos métodos de inver-
sion. Ademds, se exploraron
los desafios que afronta el
sector al arranque del 2025.
Organizado por el Cldster
Audiovisual de Madrid en
colaboracién con Caixa-
Bank y CREA SGR el foro
fue un punto de encuentro
entre empresas audiovisua-
les y fondos de inversion

por Pol Sdnchez

para conectar, reflexionar
y explorar vias de coope-
racidn en el sector gracias
al Cluster Audiovisual de
Madrid: “Crefamos necesa-
rio realizar este encuentro
con el propdsito de anali-
zar las posibilidades de fi-
nanciacion a largo plazo”,
explicd su presidente, Radl
Berdonés. “No solamente
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de proyectos, sino también
de inversidon en empresas
para adquirir solidez y esta-
bilidad”.

En el acto de apertura, par-
ticiparon Teresa Azcona, di-
rectora gerente del Cluster
Audiovisual de Madrid, asf
como Juan Antonio Pefa,
director de Instituciones
Madrid de CaixaBank: Gon-
zalo Cabrera, director gene-
ral de Cultura e Industrias
Creativas de la Comunidad
de Madrid e Inmaculada
Sanchez-Valdés, coordina-
dora General de Alcaldia
del Ayuntamiento, quienes
incidieron en la importancia
del audiovisual como sector
estratégico y motor econd-
mico clave, recordando que
el audiovisual representa ya
un 2,6% de PIB madrilefio.
La jornada se dividid en

A Cai '-;1H ank
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En el Primer Foro de
Madrid de Inversion
en Audiovisual se
exploraron los desafios
que afronta el sector
al arranque del 2025

creAS

varios bloques de charlas.
La primera, moderada por
Andrés Sdnchez Pajares,
CEO de Filmika Audiovisual,
explord el private equity
o capital riesgo, una de las
inversiones alternativas que
ha ido ganando peso en los
dltimos  afios. Consiste en
aportar recursos financie-
ros a una empresa duran-
te un periodo de tiempo
a cambio de obtener una
participacidon en esa com-
pafila. El objetivo es hacer
inversiones especializadas a
largo plazo para impulsar a
estas empresas y optimizar
su rentabilidad.

En esa primera mesa se se-
fialé la importancia de “ha-
cer match” con la empresa,
tal y como explicaron Juan
Miguel Goenechea, socio de
GOROS Investment y Her-

Eoro de Madric

de Inversion
en Audiovisua

| Foro de Madri
de Inversion
on Audiowvisu

nan Pérez, CEO de Wor
kout Group: “Lo primero
es conocer a las personas”
explicaba Goenechea. “Ver
de ddnde viene la compa-
fifa, hacia donde quieren ir
o si podria haber una bue-
na relacién”. Luego hay un
contrato entre socios a igual
como por ejemplo el esta-
blecido entre GOROS In-
vestment con Workout. Por
otro lado, Alejandro Guil de
la Vega, Investment Mana-
ger de Three Hills Capital,
aseguré que, aunque Gor
don Mackinnon, Managing
Partner de TwentyFourSe-
ven y también presente en
la charla, es la cabeza de la
compafifa, quienes se acer-
can a ellos no buscan tra-
bajar con él personalmente,
sino con TwentyFourSeven
por el nombre que tie- I
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nen establecido ya como
marca.

El segundo panel, conduci-
do por Henar Ledn, jefa de
Innovacion vy Subvenciones
de PRISA Audio, explord
las politicas de financiacion
publica junto a Borja Cabe-
z6n, consejero delegado de
ENISA. Este dltimo defen-
did la necesidad de facilitar
informacién para que las
empresas del sector sepan
ddnde acudir para conseguir
financiacién publica. También
participaron Miguel Oveje-
ro, subdirector general de
ordenacién de los servicios
de comunicacidn audiovisual
en la Secretarfa de Estado
de Digitalizacion e Inteligen-
cia Artificial y José Marino
Garcfa, director de Capita-
lizacién de Sociedad Espa-
fiola para la Transformacion
Tecnoldgica (SETT). Este
dltimo recalcé que el sector
audiovisual va a disponer
de 1.500 millones de euros
adicionales en instrumentos
financieros en una nueva
fase del "Plan Espafia Hub
Audiovisual de Europa” que
impulsa SETT. Por otro lado,
Alex Lafuente, socio y cofun-
dador de BTEAM Pictures,
explicd que lo dificil no es
crear una productora, sino
mantenerla en el tiempo:"Y
para ello es fundamental la
financiacién”, explicé, dando
las gracias a ENISA por las
facilidades que les dieron
para no tener que amortizar
el préstamo hasta pasado un
periodo largo.

Después de una pausa de
networking en la que los asis-
tentes aprovecharon para
conversar con parte de los
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ponentes, Carolina Barco,
fundadora de Incoproduc-
tion, se sentd con Javier Vi-
llaseca, CEO de Sego Finan-
ce, para hacer balance de
los primeros seis meses de
SEGO Creative, la platafor-
ma de inversion resultante
del acuerdo de financiacion
entre EGEDA y SEGO Ven-
ture para apoyar a los pro-
ductores audiovisuales. Gra-
cias a sus 40.000 inversores
particulares han alcanzado el
milldn de euros de inversidn
privada, lo que hard posible

Sobre estas lineas,
diferentes momentos
del foro, en el que se
dieron cita muchos
profesionales del sector

respaldar tres proyectos au-
diovisuales. Es un proceso
rdpido, de una semana, en
el que necesitan entender
las necesidades financieras
de la productora para ofre-
cerles una propuesta. Des-
pués, se da entre un afio y
afio y medio a la empresa
para que la compafifa ingre-
se y ellos puedan recuperar
el dinero de los inversores.
Villaseca defendid que sus
ventajas son conflar en la
productora sin intervenir,
no retener propiedad inte-
lectual y contar con seguri-
dad juridica. Aunque quiso
ser transparente y confesd
que su mayor desventaja es
que, al no ser un banco, los
tipos de interés estdn entre
el 8% y el 10%. A pesar de
eso, asegura que son muy
competitivos: “capaces de
conseguir 400.00€ en un
par de horas".

A continuacién tuvo lugar
un debate nuevas férmulas
de inversién que moderd
Marfa Valenzuela, founder



& CEO de Brisa Media. Juan
Antonio Moreno, CEO de
AD4Ventures vy Javier Nu-
che, director general de

Atresmedia Diversificacion,

participaron en la mesa re-
donda junto a Guillermo Ji-
ménez, director general de
AXIS (Grupo ICO) vy Jesus
Martinez, founder de Moby
Dick Film Capital. Por un
lado, se hablé del mode-
lo alternativo de financia-
miento media for equity, que
consiste en aportacion de
capital a empresas en es-
pecie, en forma de espacios
publicitarios en los medios
de comunicacién. Por otra
parte, se hablé de cémo
la Inteligencia Artificial estd
cambiando el sectory de las
oportunidades que ofrece
para implementar solucio-
nes innovadoras que per-
mitan acometer proyectos
mds ambiciosos.

La dltima sesidn explord
los retos en el acceso a la
financiacion bancaria a lar

INVERSION ¥ CRECIMIENTO. LAS CLAVES DEL PRIVATE EQUITY EN EL AUDIOVISUAL
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Los debates formaron
arte activa del
Poro al igual que las
instrucciones para
acceder a sistemas
de financiacion
profesionales hasta
ahora poco utilizados
en el sector

- ASpain
* AvVEHub

Alejandro
Gull da s Vega

go plazo, con la presencia
de Rafael Lambea, director
general de CREA SGR, que
asegurd que han destinado
mds de 300 millones de eu-
ros en avales desde 2019
para iniciativas audiovisua-
les, gracias a la participacion
publico-privada.  Eduardo
Ballesteros, responsable de
financiacion de empresas de

= =)

Gordon
kackinmen

CaixaBank, asegurd que el
verdadero reto es que “para
asumir riesgos al futuro hay
que mirar al pasado”, asi que
cree que se debe analizar
con detalle la evolucién del
sector en los Ultimos afos.
Por su parte, Ifigo Santfas,
director general de Peris
Costumes, una empresa
de vestuario que lleva unas
35 producciones al mismo
tiempo, asegurd que, aunque
la empresa tiene mds de 100
afios de experiencia, se em-
pezd a financiar a largo pla-
70 hace sdlo cinco. La charla
cerrd el Primer Foro de Ma-
drid de Inversién en Audio-
visual resaltando el interés
por avanzar hacia una finan-
ciacion a largo plazo con en-
tidades bancarias y fondos
de inversién. Se ponfa asf fin
a una jornada enfocada en
ofrecer opciones para que
las empresas espaiolas sigan
creciendo y convertir asi el
sector audiovisual en una
industria competitiva a nivel
internacional. 2]
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/01/2025 - 31/01/2025

ANTENA3, 12,6%, CADENA LIDER EN EL MES. LOS ESPECTADORES UNICOS DEL TOTAL DE LAS
CADENAS EN ABIERTO SON 43 MILLONES, EL 91% DE COBERTURA. EN SEGUNDA POSICION
SE COLOCA LA (10,4%). EN TERCERA POSICION SE SITUATS (8,7%). EN CUARTO LUGAR,
AUTONOMICAS (8,6%). EN QUINTA POSICION, LA SEXTA (6,4%). LES SIGUEN CUATRO (6%),
LA2 (3%), FDF (2,4%), ENERGY (2,4%)Y NOVA (2,1%), PARA COMPLETAR LATABLA DE LAS DIEZ
PRIMERAS. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS TEMATICAS
DE PAGO (11,3%), SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

Espectadores

*Dif. ene-25 P Cob%
RNK Cuota Vs -ene24 Unicos

1 A3 12,6% -0,4 32,9 mill. 70,0%
2 Lal 10,4% 0,0 34,7 mill. 73,7%
3 TS 8,7% -1,2 30,2 mill. 64,1%
a4 AUT 8,6% +0,3 27,9 mill. 59,3%
5 LA SEXTA 6,4% +0,1 30,3 mill. 64,4%
6 CUATRO 6,0% +0,5 30,9 mill. 65,7%
7 La2 3,0% +0,2 27,2 mill. 57,8%
8 FDF 2,4% -0,3 18,5 miill. 39,4%
9 ENERGY 2,4% -0,3 14,2 mill. 30,1%
10 NOVA 2,1% +0,1 12,5 mill. 26,6%
1 BEMADtv 2,1% +0,4 17,3 mill. 36,8%
12 TRECE 1,9% 0,0 14,6 mill. 31,1%
13 ATRESERIES 1,8% -0,1 12,9 mill. 27,3%
14 NEOX 1,8% -0,2 18,9 mill. 40,2%
15 DMAX 1,7% +0,1 17,5 mill. 37,2%
16 DIVINITY 1,7% -0,2 14,1 mill. 29,9%
17 PARAMOUNT NETWORK 1,5% 0,0 16,7 mill. 35,4%
18 TEN 1,3% +0,1 11,4 mill. 24,3%
19 MEGA 1,3% -0,5 16,1 mill. 34,1%
20 DKISS 1,2% -0,1 11,8 mill. 25,1%
21 24H 1,1% 0,0 15,0 miill. 31,8%
22 BOING 0,9% +0,1 11,7 mill. 24,9%
23 CLAN 0,9% 0,0 12,3 mill. 26,1%
24 GOL PLAY 0,7% -0,3 13,4 mill. 28,4%
25 REAL MADRID HD 0,6% 0,0 11,1 mill. 23,7%
26 SQUIRREL 0,5% - 10,6 mill. 22,4%
27 BOM Cine 0,4% +0,1 5,8 mill. 12,3%
28 TELEDEPORTE 0,4% -0,1 11,5 mill. 24,5%
29 AUT PRIV 0,3% +0,1 5,0 mill. 10,7%
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CONSUMO TELEVISION

ELTIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR (SOBRE LOS QUE ENCIENDEN/VEN LA
TELEVISION CADA DIA) ES DE 299 MINUTOS (-5 QUE EL MISMO MES DEL ANO PASADO).

Tiempo
espectador/dia

Tiempo persona/dia

’ . . ' i Mismo mes desde 1992: 299’
«a= 1777 > 2:57  nnmmmm .

5
- -6% L 2%
12"-6%
@ Minutos persona/dia 335’ 355
por cortes de edad: /
hom -7% 215
o , —92'

64:11% 57_7% -10% -8% -4% 3%

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

210’ 206’ 199’

196" 194’ 193’ 188 130 7@

168’ 167’ 159’ 158’

155’ 150’

1% -2% | |-6% | |-5%| |-3%| |-4%| |-6%| }10%| [10% |-5%]| |-5%| |-8% -4%| [-9%]| |-9%

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

*Diferenciasene-25vs. ene-24

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL PROMEDIO DE LOS"OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES” ES DE 58 MINUTOS POR PERSONA AL
DIA, +4' (79%) QUE EN ENERO 2024.

MINUTOS
PERSONA/DIA ESPECTaDORES MILLONES
] ESPECT.
7% UNICOS UNICOS
5 ACUMULADO MES L) DIARIOS

*Diferencias ene-25vs. ene-24

(13 3
INTERNET p “PLAY” £Q “OTROS
yp
51 +3’ ] +71 (0
Streami de vid i i - .
CUyG origen 65 Internet, elomplo ?yer?c:%?#ig(é'c?;gse7c<§)i';tseg;g\%sg)'.rabadOS Videojuego y Radio TDT.
YouTube.
BARLOVENTO

COMUNICACION

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

Tiempo total uso televisor El tiempo total de uso Tiempo total uso televisor
. o sobre el total del dia
OVer la television tradicional del televisor (trad|C|’ona| +
BOtros consumos audiovisuales otros USOS) €s de 235 pOI" OUsando el televisor OResto del dia

persona al dia y de 355" por
espectador al dfa.

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:55,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 6% del total.

ESPECTADORES UNICOS TELEVISION TRADICIONAL

LOS ESPECTADORES UNICOS ACUMULADOS EN EL MES DE ENERO 2025 ALCANZAN LA CIFRA DE
43,5 MILLONES, QUE REPRESENTA EL 92,4% DE LA POBLACION, QUE S CONTACTA CON LATELEVISION
TRADICIONAL 27,8 MILLONES DE ESPANOLESVEN CADA DIA LATELEVISION TRADICIONAL AL MENOS

UN MINUTO, ES DECIR, EL 59,3% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones) ESPECTADORES UNICOS (millones)
IND. 4+ I 27,8 mill. IND. 4+ I 43,5 mill.
HOM 13,3 mill. HOM 21,1 mill.
MUJ) DS 14,5 mill. MUJ e 22,3 mill.
4-12 H 1,7 mill 4-12 W 3,6 mill.
13-24 M 2,1mill. 13-24 B 5,4 mill.
25-44 mEEE 5,6 mill. 25-44 mmmmm 10,6 mill
45-64 mEm—— 10,4 mill. 45-64 mmmmm— 14,1 mill.
65-74 EE 4,1 mill 65-74 W 4,9 mill.
75+ HEEE 3,9 mill 75+ W 4,7 mill

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS / EN EL MES

91%

VAL

RN R
100 o O 8 o0 mmmmmm O 5 O o0 o o0 O o
75
50
25
(e]6}
s - < ¥ ¥ . a0k uw 2 S Z < F A @@ A o>
o 2 N o N bz < < < < 4 « x v < O > W g
r = Y w 1w N < L > 0 = O U« <« o0 = LV x =z
- <t © o

IND. 4+ [EEEG—_—_50 . o5
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

ncl. 4+ | Espafia | Lineal | TTV )

Top 5 de los Sputs mas vistos (Grp's 20")

1
2
3
4
5

EL CORTE INGLES
EL CORTE INGLES
EL CORTE INGLES
EL CORTE INGLES
FLEXICAR/SERVICIO OFiciaL NN

Top 5 Anunciantes (Grp's 20™)

]
2
3
4
5

PROCTER & GAMBLE espana, IS

GALERIA DEL coLECCIONIST AR

ANTONIO PUIG,S.A. . 29e9
L'OREAL ESPANA T 2889
EL CORTE INGLES,S.A. a2

Top S Campafias (Grp's 20")

B Wb =

SANTA LUCIA/SEGUROS . 2089
SECURITAS DIRECT/ALARMAS SN
VINTED.ES/COMPRA Y VENTA RSN
MUTUA MADRILENA/GAMA DENNTSEZY

ALDI/SUPERMERCADO . Lzes

Top 5 Marcas (Grp's 20')

]
2
3
&4
5

GALERIA DEL COLECCIONIST A NENESIONNN

SANTA LUCIA . 2.089
ZAMBON s
MUTUA MADRILENA . eso
SECURITAS DIRECT . 1824

Tep 5 Sectores (%Grp's 20")

1
Q 2
3
A
5
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.

DISTRIBUCION Y RESTAURACH ININEGEGEEE

BELLEZA E HIGIENE [ 3]
SALUD T
ALIMENTACION I |
FINANZAS Y SEGUROS 8%

* 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 emisién 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: enero 2025
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HABLAMOS DE

Acedo Estefania Sony Pictures 35 Liarte Cristian MEDIACREST 21
AzconaTeresa Cluster Audiovisual de Madrid 59 Lopez Alvar The Inmigrant 24
Bardaji Javier Atresmedia 37 Lopez Natxo Guionista 26
Berdonés Raul Cluster Audiovisual de Madrid 58 Lopez Teresa Love TV Channels 54
Cabezé6n Borja ENISA 60 Minguez Maria Guionista 24
Cortecans Pol Guionista 27 Moscardé6 Juanjo Guionista 24
Fabregas Sofia The Walt Disney Co. 24 Naya Javier Stellarmedia 28
Fernandez Alberto RTVE Play 49 Pascual Javier The Walt Disney Co. 24
Fesser Javier Director 24 Rodriguez Anxo Espotlight 21
Garcia Merino Rosa Featurent 27 Sanchez Pajares Abdrés Filmika Audiovisual 59
Gorgues Elisenda Guionista 27 Sanchez Zaballos Emilio Atresplayer 50
Jasin Patricia Warner Bros. Dscovery 20 Santana Marcos Mas Ros Media 23
Lafuente Alex BTEAM Pictures 60 Shapiro Evan Experto 10
Lambea Rafael CREASGR 61 Sola Eduard Guionista 27
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BIENVENIDOS
AL NUEVO SITIO WEB DE

TivU

WWW.TIVU.ES

HEWS  REVISTA SOBRE NOSOTROS  CONTACTD

Fspana incorpora a Juan Baixeras  El Gonscjo de Administracion de Prisa tumba
iun! frector de Canales Digitales v crea los planes de crecar un nuevo canal de la TT
uma nueva division

Un espacio de referencia
donde leer toda la actualidad L3 L0
audiovisual, con contenidos it e

en profundidad y exclusivos

DISPOMIBLE EN

£  Consiguelo en el
o Aps Store *® Google Play




Siempre en movimiento
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