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por Eva Baltés

El debate público ha estado centrado en estas últimas semanas en la nueva presidencia 

interina de la Corporación RTVE. Tras la polémica alrededor de la posible contratación de 

David Broncano y la destitución de la anterior presidenta, Elena Sánchez Caballero, todas 

las miradas se han vuelto hacia Concepción Cascajosa, investigadora y profesora universi-

taria de comunicación audiovisual española especializada en series de ficción y televisión. 

No me parece mal debatir la idoneidad de un perfil profesional para presidir el servicio 

público de radio y televisión española; es importante. Lo que ocurre es que esa valoración 

debe hacerse conforme a objetivos concretos y a la estrategia para alcanzarlos, y eso me 

parece difícilmente valorable sin saber qué modelo de servicio público televisivo quere-

mos tener y si este es factible. Ese es el debate, más allá de que los políticos se tiren los 

trastos a la cabeza. Por recordar, el organismo es garante, como medio de comunicación 

social dependiente del Estado, del derecho a la información recogido en el artículo 20 

de la CE, especialmente a lo referido al pluralismo, la veracidad y accesibilidad, con el fin 

de contribuir a la formación de una opinión pública informada. Podemos entender que, 

además de realizar el mandato primero con respecto a la información, la televisión pública 

debe ser motor de la industria española en temas como la innovación, la investigación y 

el apoyo al tejido industrial local. Así, la función del servicio público estatal de televisión y 

radio incluye tener una programación de calidad y el fomento de la producción española. 

Dicho esto, no me parece que se pueda medir el cumplimiento de los objetivos como 

servicio público en base a la audiencia, sobre todo cuando el panorama audiovisual ha 

cambiado tanto en los últimos 15 años. En realidad, no entiendo que RTVE compita con 

otras televisiones o programas, es que ese no es su mandato. Es evidente que a mayor 

cobertura, mayor difusión y alcance ya que, en su carácter de servicio público y con el 

objetivo de conciliar la rentabilidad social que debe inspirar su actividad, tiene que diri-

girse a la más amplia audiencia posible en su programación. Pero lo primero es atender 

a sus objetivos con respecto a fines sociales, educativos e integradores, no ser líder de 

audiencia. Se entiende que un trabajo continuado y de calidad deben llevar a una cober-

tura razonable que habrá que analizar también atendiendo a los diferentes soportes de 

la corporación y a su impacto social. También a la representatividad de la cultura española 

en el extranjero, como le pasa a la BBC. Y además, con un modelo financiero que permita 

medir la rentabilidad en función de sus objetivos. Pero la audiencia por sí sola, sin más 

valoración, una vez que además ya no hay comercialización publicitaria, no tiene mucho 

sentido. En este caso está bien claro que la gallina va antes que el huevo.

EL HUEVO Y LA GALLINA 
EN LA TV PÚBLICA
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EN PORTADA

KOLDO SERRA:

El director bilbaíno nos cuenta 

cómo afrontó adaptar al formato 

televisivo la famosa novela de 

Juan Gómez-Jurado, que ya 

había sido imaginada por más de 

3 millones de lectores

K
oldo Serra estre-
nó su primera pe-
lícula en cine en 
2007, Bosque de 
Sombras, con un 

reparto internacional. Des-
de entonces ha intercalado 
sus trabajos para la pantalla 
grande con series de tele-
visión como La casa de pa-
pel o Caminantes, así como 
la realización de videoclips 
musicales. Ha sido el en-
cargado de poner en imá-
genes lo escrito por Juan 
Gómez-Jurado en su nove-
la Reina Roja para Amazon 
Prime Video. Todo un reto.
 
Reina Roja, en Amazon Pri-
me Video, ha sido su ultimo 
estreno. Siendo una adap-
tación de novela con un 
fandom ya formado y con 
expectativas generadas, ¿le 
ha supuesto mucha pre-
sión? 

Yo no había leído los libros 
ni sabía que eran un éxito 
cuando dije que sí, así que 
no tenía esa conciencia de 
estar haciendo la serie más 
esperada por parte de mi-
llones de lectores. Más tar-
de sí me entró esa presión, 
pero al principio no.
 
¿Qué supuso hacer la 
adaptación de la obra de 
Juan Gómez-Jurado?
Cuando estaba rodando 
Sin huellas me llamó varias 
veces Amaya Muruzabal, la 
showrunner de Reina Roja, y 
nunca le cogía el teléfono 
porque estaba en el set. Y 
un día vi a Amaya en Twit-
ter con Juan Gómez-Jurado 
anunciando la serie; enton-
ces entendí para qué me 
llamaba. Me mandaron una 
Biblia muy trabajada, en la 
que había páginas y páginas 
describiendo la cabeza de 
Antonia Scott con ejem-
plos, con links a YouTube de 
películas, de referencias, de 
física cuántica… Estaba 

Reina Roja ha sido un 
éxito que no esperaba

por Eva Baltés – fotos Fernando Marrero

Creo en la puesta en 
escena y creo en el lenguaje
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PUNTO DE VISTA

Que la televisión lineal sigue ocupando un espacio central en el consumo mediático 

de los españoles y del público europeo en general, es algo que nos confirman varios 

estudios e investigaciones sobre el tema. No cabe duda de que el crecimiento en el 

número de plataformas de streaming ha segmentado la audiencia televisiva. Y mucho. 

De hecho, siguen ganado importancia. Si las transmisiones televisivas han podido 

mantener hasta ahora su liderazgo de audiencia es por razones históricas, a saber, su 

amplia presencia en los hogares y, especialmente, por ser mayoritariamente gratuitas. 

La pregunta en boca de muchos, y a los que todos buscamos respuesta, es hasta 

cuándo durará su liderazgo, y qué puede hacer para preservarlo el mayor tiempo 

posible. Sobre todo, en un momento en el que las plataformas se muestran más y 

más agresivas en su ansia para captar una parte cada vez mayor de los recursos pu-

blicitarios de los anunciantes.

Las recomendaciones dirigidas a los directores de marketing de los anunciantes de 

marcas en el informe Global Media Landscape Report 2024 de GWI revelan aspectos 

interesantes. Más aún si partimos de la base de que el consumo (incluido el televi-

sivo) está irremediablemente destinado a cambiar, y que una parte sustancial de la 

generación Z no ve la televisión en un día normal. De hecho, los expertos señalan 

que la juventud tiene una fe creciente en el ChatGPT para buscar información sobre 

productos. A su vez, también nos cuentan que la generación Z y la generación Alfa 

buscan y compran cada vez más a través de las redes sociales.

Esto significa que, si la televisión lineal quiere mantener su supremacía, y seguir nu-

triéndose de una importante parte de las inversiones publicitarias, tendrá que apren-

der a medirse con este tipo de competidores. Y tendrá que hacerlo ahora porque, si 

bien es cierto que la edad media del telespectador actual supera los 50 años, también 

lo es que las generaciones Z y Alfa van creciendo, y que habrá que estar preparados.

Vito Sinopoli

¿HASTA CUÁNDO LA TELEVISIÓN 
LINEAL GANARÁ AL STREAMING?
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INSIDER

FOROS

LA TELEVISIÓN NO 
TIENE LÍMITES

LA 39ª EDICIÓN DEL SEMINARIO DE AEDEMO TV CONCLUYE CON CASI 450 ASISTENTES, 

PROFESIONALES DE AGENCIAS DE MEDIOS, ANUNCIANTES Y MEDIOS

Q
ue la televisión no tiene 

límites es lo que se ha 

puesto en evidencia 

en la 39ª Edición del Seminario 

AedemoTV 2024 que tuvo 

lugar en Palma de Mallorca el 

pasado mes de marzo. Casi 450 

profesionales se dieron cita en 

el mayor seminario europeo 

del medio televisión, organizado 

por Insights + Analytics España. 

Los 35 ponentes invitados 

confirmaron que la televisión 

es y será un medio relevante 

en el panorama mediático e 

imprescindible desde el punto 

de vista publicitario. Su capacidad 

para generar conversación social 

y reunir a grandes audiencias la 

convierten en un medio central. 

Eso sí, todo apunta a que los 

límites de la televisión lineal se 

han desbordado y que hablar de 

televisión es hablar de contenido, 

independientemente de la 

plataforma de emisión. Agrupados 

en 4 sesiones -Audiencia, Medio y 

Consumo, Crossmedia y Publicidad 

y Eficacia-, algunos de los temas 

tratados en el seminario sobre 

televisión fueron «El contenido 

no es el rey, es Dios» (citando a 

Víctor Gil, que se llevó el premio 

a la Ponencia más Innovadora), 

que la muerte de la televisión 

-tan anunciada - parece que ya 

no está cuestionada y que, más 

que nunca, ha demostrado que 

es un medio vivo y con enorme 

Arriba, diferentes 

momentos del seminario 

Aedemo TV 2024, que 

tuvo lugar en el Palacio 

de Congresos de Palma 

de Mallorca 

capacidad de adaptación a 

todas las nuevas vías de relación 

con el espectador que surjan, 

en un contexto cada vez más 

digitalizado. Además las nuevas 

plataformas han cambiado la 

forma en la que el espectador 

consume contenido y en cómo 

las marcas se relacionan con sus 

audiencias. La complementariedad 

apareció a lo largo del seminario 

como una evolución natural 

y necesaria, así como el 

hecho de que la multiplicidad 

de plataformas complica la 

planificación y fragmenta la 

audiencia pero, por otra parte, 

se abren nuevas oportunidades 

(por ejemplo con la llegada de 

la publicidad a plataformas de 

streaming). Incluso para los targets 

menos afines a la televisión lineal, 

como los jóvenes, la televisión ha 

encontrado una vía de conexión a 

través de estas plataformas. Dicho 

esto, los medios y anunciantes 
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tienen mucho que aprender 

de las nuevas plataformas para 

resultar atractivos a estos targets. 

Cada vez más los anunciantes 

apuestan por la diversificación 

de su planificación audiovisual 

y para ello todos los players 

del mercado demandan una 

medición crossmedia que abarque 

esta diversidad de consumo 

y que permita analizar las 

audiencias incrementales. La IA 

aparece como telón de fondo y 

como inquietud general, pero por 

ahora no como protagonista en 

el medio televisión.
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INSIDER

INDUSTRIA

NOMBRAMIENTOS

CAMBIOS IMPORTANTES EN PUESTOS CLAVE

EUGÈNIA GAISAN, NUEVA 

DIRECTORA DEL ÁREA DE MARKETING 

DE 3CAT 

Experta en estrategias de marketing globales 

y customer intelligence, su incorporación a 

3Cat es muy valiosa en estos momentos 

de transformación de la organización, ya 

que asumirá la responsabilidad de definir 

estrategias transversales orientadas a 

mantener, recuperar y llegar a nuevas 

audiencias para fidelizarlas a los contenidos de 

las marcas TV3 y Catalunya Ràdio, entre otras, 

así como generar nuevas oportunidades que 

permitan ser explotadas dentro del área de 

negocio audiovisual y publicitario. MARIO BRIONGOS, 

NOMBRADO CEO DE FREMANTLE 

ESPAÑA

Hasta el momento Director General 

de Entretenimiento, Mario Briongos 

promociona para situarse a la cabeza 

de Fremantle España como CEO. 

Liderará todas las áreas de la compañía: 

entretenimiento, documental y factual, y 

el departamento de ficción, marcando 

la estrategia y crecimiento continuo del 

negocio en España. Ante el renovado 

liderazgo, la actual estructura en España 

reportará a Briongos. Así, en el área de 

entretenimiento de Fremantle España, 

Belén Martín y Daniel Grande son 

nombrados productores ejecutivos 

y seguirán trabajando en grandes 

formatos como Got Talent, Factor X, 

Adivina qué hago (Game of talents) 

o Mask Singer, entre otros. A su vez 

Algerino Marroncelli, contunuará 

como Director Creativo y responsable 

de formatos de éxito internacional, 

reportando también a Mario.

ANTONIO RUIZ, NUEVO DIRECTOR 

GENERAL DE AMC NETWORKS 

INTERNATIONAL

AMC Networks International ha nombrado 

a Antonio Ruiz nuevo director general y 

vicepresidente ejecutivo de AMC Networks 

International Southern Europe, cargo desde el 

que liderará la gestión de todas las marcas de la 

compañía en España y Portugal. Ruiz reportará a 

Eduardo Zulueta, presidente de AMC Networks 

International. El ejecutivo, que cuenta con una 

sólida trayectoria en la industria audiovisual 

a nivel internacional, fue director general de 

Discovery para España, Francia y Portugal.  Tras 

la fusión de WarnerMedia y Discovery, ocupó 

el cargo de director general para Reino Unido 

e Irlanda en Warner Bros. Discovery. Antonio Ruiz lideró la transformación comercial y 

de equipo de Warner Bros. Discovery (WBD) como director general en Reino Unido e 

Irlanda. Previamente, Antonio ejerció como director general de España, Portugal y Francia en 

Discovery, logrando grandes resultados comerciales y financieros en la gestión de los canales 

de pago, TDT y streaming de la compañía.
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KOLDO SERRA:

El director bilbaíno nos cuenta 

cómo afrontó adaptar al formato 

televisivo la famosa novela de 

Juan Gómez-Jurado, que ya 

había sido imaginada por más de 

3 millones de lectores

K
oldo Serra estre-
nó su primera pe-
lícula en cine en 
2007, Bosque de 
Sombras, con un 

reparto internacional. Des-
de entonces ha intercalado 
sus trabajos para la pantalla 
grande con series de tele-
visión como La casa de pa-
pel o Caminantes, así como 
la realización de videoclips 
musicales. Ha sido el en-
cargado de poner en imá-
genes lo escrito por Juan 
Gómez-Jurado en su nove-
la Reina Roja para Amazon 
Prime Video. Todo un reto.
 
Reina Roja, en Amazon Pri-
me Video, ha sido su ultimo 
estreno. Siendo una adap-
tación de novela con un 
fandom ya formado y con 
expectativas generadas, ¿le 
ha supuesto mucha pre-
sión? 

Yo no había leído los libros 
ni sabía que eran un éxito 
cuando dije que sí, así que 
no tenía esa conciencia de 
estar haciendo la serie más 
esperada por parte de mi-
llones de lectores. Más tar-
de sí me entró esa presión, 
pero al principio no.
 
¿Qué supuso hacer la 
adaptación de la obra de 
Juan Gómez-Jurado?
Cuando estaba rodando 
Sin huellas me llamó varias 
veces Amaya Muruzabal, la 
showrunner de Reina Roja, y 
nunca le cogía el teléfono 
porque estaba en el set. Y 
un día vi a Amaya en Twit-
ter con Juan Gómez-Jurado 
anunciando la serie; enton-
ces entendí para qué me 
llamaba. Me mandaron una 
Biblia muy trabajada, en la 
que había páginas y páginas 
describiendo la cabeza de 
Antonia Scott con ejem-
plos, con links a YouTube de 
películas, de referencias, de 
física cuántica… Estaba 

Reina Roja ha sido un 
éxito que no esperaba

por Eva Baltés – fotos Fernando Marrero

Creo en la puesta en 
escena y creo en el lenguaje
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donde la mitad de la serie 
está lloviendo. Queríamos 
huir de todo eso, porque 
eso ya lo teníamos en todas 
las tramas del subsuelo ma-
drileño, y justamente lo que 
queríamos era contar lo 
contrario; contar un Madrid 
luminoso. Siempre hablába-
mos del cielo azul de Ma-
drid para buscar esa con-
traposición con el mundo 
del subsuelo y sobre todo 

para no caer 
en esta moda 
de los thrillers 
casi monocro-
máticos, como 
los del norte 
de Europa. Una 
referencia clara 

era Hitchcock en el sentido 
de que por qué no darles 
color a las cosas: ropa de 
color, cielos azules, tejados 
con color…
 
La puesta en escena y la 
factura final es muy inter-
nacional…
Ha sido un éxito que yo no 
me esperaba: durante tres 
semanas ha sido número 
uno de habla no inglesa en 
el mundo en Amazon Pri-
me Video, ha sido núme-
ro tres en streaming en el 
mundo, número dos en Es-
tados Unidos durante diez 
días y ha sido número uno 
en muchísimos países como 
Grecia, Rumanía, Francia… 
Hemos intentado, como te 
decía, sacar un Madrid muy 
europeo, muy bonito… Y 
luego la historia es muy in-
ternacional; al final todo el 
mundo la entiende aunque 
hablemos de pinchos y tor-
tillas y haya chotis de por 

me impactó muchísimo, 
me pareció toda una decla-
ración de intenciones.
«Antonia Scott sólo se 
permite pensar en el suici-
dio durante tres minutos al 
día». Arrancamos así y lue-
go hacemos lo mismo con 
la presentación de Ion Gu-
tiérrez, cuando ve que tiene 
que subir cinco pisos a casa 
de alguien que no conoce y 
que luego descubre que pa-
rece una «loca del 
coño», como él 
la llama. Y sí, esta-
ba muy, muy bien 
descrito en los 
guiones. La verdad 
es que los guiones 
de Salvador Perpi-
ñá y de Amaya Muruzabal 
eran muy visuales, como las 
novelas de Juan Gómez-Ju-
rado. A Juan le conocí hace 
15 años; él se puso en con-
tacto conmigo cuando hice 
Bosque de Sombras. Habla-
mos por teléfono durante 
semanas porque quería 
adaptar una novela suya 
que se llamaba Espía de 
Dios. Fue cuando yo estaba 
recién llegado a Madrid y 
nunca ocurrió nada; nunca 
nos vimos, nunca nos pusi-
mos cara en persona. Y lo 
que es la vida.
 
Me ha llamado la atención, 
a nivel puesta en escena, 
ese Madrid tan colorido. 
Esto ya venía también del 
guion. Amaya Muruzabal, 
showrunner y guionista de 
la serie, también tenía muy 
claro cuando me senté con 
ella que íbamos a contar 
el Madrid clásico, no el ul-
tra oscuro monocromático 

muy trabajado y creo que 
ahí fue cuando dije «por 
supuesto que quiero hacer 
esto», más allá de que fue-
ra una novela muy popular. 
Y por supuesto, una vez me 
leí los guiones, me leí las 
tres novelas.
 
¿Fue complicado reflejar el 
mundo de Antonia Scott?
Para mí lo interesante de 
los guiones y de la novela 
no era tanto el thriller como 
los protagonistas, porque 
narrar un personaje como 
Antonia Scott era un reto. 
Por un lado, obviamente 
el reto técnico de contar 
cómo funciona su cabeza, 
que está mucho más desa-
rrollado en la serie que en 
las novelas. Si ahora te lees 
las novelas, Juan Gómez-Ju-
rado no se mete tanto en la 
cabeza de Antonia más allá 
de contarte que ve monos, 
que es muy lista y que lee 
a una velocidad apabullante, 
pero no se mete a describir 
en detalle cómo funciona. Y 
todo eso sí que está en los 
guiones. Y luego me gustaba 
mucho la idea de que fue-
ran una pareja en la que no 
hay ningún tipo de tensión 
sexual. Son dos personajes 
antagónicos a nivel gustos. 
Ella está casada y con  ma-
rido, y él es gay y está en 
Grindr ; no íbamos a jugar 
esa baza. Y a nivel emocio-
nal son muy diferentes, pero 
complementarios. La Anto-
nia que arranca la serie no 
es la misma que la termina 
gracias a Jon.
 
Debo decirle que la pre-
sentación del personaje 

Koldo Serra ha 
dirigido dos de las 
series españolas 
más vistas a nivel 
internacional hasta 
la fecha: La casa de 
papel (Netflix) 
y Reina Roja 
(Prime Video)

           Narrar un 
personaje como Antonia 
Scott era un reto
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medio. Es una historia muy 
fácil de disfrutar en todo el 
mundo.
 
Después de Reina Roja y La 
casa de papel, ¿va a especia-

lizarse en grandes produc-

ciones en OTTs?

Bueno, he hecho otros pro-
yectos. Hablo con muchísi-
mo cariño de Caminantes, 
por ejemplo. No cojo los 
proyectos porque vayan 
a funcionar o no -aunque 
está claro que es mucho 
más agradecido entrar en 
Reina Roja, que ya sabes 
que a priori tiene un públi-
co -aunque eso es un arma 
de doble filo, porque estás 
jugando a «re imaginar» 
algo que ya han imaginado 
3 millones de lectores-. Mi 
intención no era entrar en 
un blockbuster, me ofrecie-
ron la serie y no sabía de 
qué iba. Le digo que me leí 
los guiones y cuando me 
leí lo de la cabeza de An-
tonia Scott pensé que era 
un reto técnico y narrativo 
maravilloso. Yo quería parar 
un año a descansar después 
de Sin huellas y de repen-
te me metí en un proyecto 
bastante grande.
 
Con más de una tempora-

da…

Quiero creer que obvia-
mente sí haremos una se-
gunda temporada y, siendo 
una trilogía, pues quiero 
creer que habrá una terce-
ra. Ojalá arrastremos todo 
el público que ha visto la 
primera hasta la tercera.
 
Vi que compartía en Twit-

ter las plantas de roda-
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je. ¿Es usted muy metódico 

a la hora de abordar la di-

rección?

Es curioso porque en mis 
películas no lo hago. Hice 
muchísimos storyboards en 
Bosque de Sombras, más de 
400 storyboards a mano. 
Toda la vida he hecho un 
guion técnico que me lo 
preparo muchísimo, que de 
hecho es una parte que a 
mí me divierte muchísimo 
pensar. El por qué hago las 
cosas y cómo las hago. Para 
mí esa parte es esencial de 
la dirección. Hay gente a la 
que le encanta llegar al set e 
improvisar, pero a mí no me 
gusta. A mí me gusta llegar 
al set con todo preparado 
y si tengo que cambiarlo 
todo -no lo cambio todo, 
aunque no tengo ningún 
problema-, por lo menos 
ya tengo un trabajo previo 
hecho. Mi proceso es: me 
leo el guion, me leo las se-
cuencias, pienso de qué van 
las secuencias dentro de 
ese guion, pienso en la se-
cuencia anterior, pienso en 
la secuencia posterior y lue-
go ya me meto con ella y lo 
que hago es eso, hacerme 
un guion técnico. Es ver qué 
puesta en escena hacemos, 
si es importante o no que 
alguien se levante, si es im-
portante tener a alguien por 
encima de alguien; me hago 
un guion técnico escrito en 
primer plano del travelling al 
personaje y luego todo eso 
lo traslado a plantas.
 
Imagino que eso le ahorra 

tiempo en el set…

Lo de dibujar todas las plan-
tas lo empiezo a hacer en 

La casa de papel, porque 
me doy cuenta de que es 
la única manera de que el 
equipo lo vea claro, y po-
der ir avanzando y ganando 
tiempo. Es una herramienta 
fundamental porque incluso 
a la gente de producción le 
ayuda. Además, yo soy de 
los que si hago una planta 
y no cambio nada, luego 
no lo cambio. Me explico: 
si yo hago una planta en la 
que no voy a rodar con-
tra la 4ª pared, nunca voy 
a rodar hacia allí, y eso va 
a misa, porque yo sé que 
producción van a poner los 
camiones ahí detrás, van a 
poner catering, lo que sea. 
Y sé que si de repente giro 
la cámara, los mato. Intento 
luego no cambiar mucho, 
pero es cierto que es un 
trabajo que ayuda muchí-
simo a todo el equipo: al 
director de foto, obviamen-
te, porque ya sabe cuántos 
tiros hay hacia este campo 
y cuántos tiros hay hacia el 
otro; al ayudante de direc-
ción, por supuestísimo, por-
que sabe los planos que hay 
que rodar en esta secuencia 
y sabe, insisto, cuántos son 
para un lado y para otro… 
Entonces yo me hago las 
plantas de todas las secuen-
cias porque ayuda mucho. 
Tengo como 284 plantas, 
y de La casa de papel, unas 
500 o 600.
 
¿Es imprescindible ese ni-

vel de preparación para 

una serie de estas caracte-

rísticas?

A ver ; si hago un pasillo en 
el que caminan dos per-
sonajes para poner una 

cámara siguiéndoles a una 
cámara frontal no hace fal-
ta dibujarlo. Pues yo lo di-
bujo. Y lo dibujo sobre todo 
porque creo mucho en el 
lenguaje audiovisual, es mi 
forma de entender la di-
rección y el cine y las series. 
Para mí es muy importante 

Koldo Serra trabaja 
a conciencia la 
puesta en escena. 
Su proceso incluye 
la creación del 
guion técnico con 
cientos de plantas 
donde describe los 
movimientos de 
cámara e incluso 
algunas veces marca 
notas de montaje 
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el lenguaje que se utiliza y 
cómo se utiliza. Hay gente 
que llega e improvisa, y me 
parece lo más legítimo del 
mundo. Hay gente que cu-
bre, cubre, cubre y luego lo 
monta. Me parece legítimo 
también. Pero mi forma 
de entender el audiovisual 

pasa por el código, por 
el lenguaje. Entonces me 
gusta mucho imaginar las 
secuencias en mi cabeza y 
darles un sentido. Igual que 
si decido ponerle una cami-
seta roja a alguien que va 
por un bosque, porque lo 
quiero descontextuali-

             No cojo los 
proyectos porque vayan 
a funcionar o no
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zar y quiero que se le vea en 
todos los planos, porque el 
rojo es complementario del 
verde. Me gusta pensar en 
por qué este plano es pica-
do o contrapicado o que la 
cámara empieza aquí y aca-
ba aquí. Insisto, luego a veces 
llego al set y evidentemente 
es un trabajo colectivo. De 
repente los actores hacen 
una cosa que yo no tenía 
prevista, la veo y me parece 
mucho mejor y cambio mi 
forma de plantear la secuen-
cia. Pero para mí es impor-
tantísimo hacer las cosas de 
esta manera porque creo en 
la puesta en escena y creo 
en el lenguaje. A partir de 
ahí, luego la vida es la que es.
 
Ahora que me habla del 

lenguaje, ¿cree que ha habi-

do un cambio en el lenguaje 

audiovisual con la aparición 

de las plataformas?

Siempre que he hecho series 
me he adaptado al lenguaje 
existente, como en El Minis-
terio del Tiempo o La Casa 
de Papel, aunque obviamen-
te mi estilo es mi estilo. Por 
ejemplo si estoy trabajando 
en La Casa de Papel, pues 
quizá ruedo más material del 
que yo rodaría normalmen-
te porque el momento de la 
acción va muy picado, pero la 
suerte que he tenido es que 
en Reina Roja nadie me ha 
dicho absolutamente nada a 
nivel de ritmo, de tono, más 
allá de lo que hemos hablado 
antes de empezar. Voy a ser 
muy sincero: había un mo-
mento en el que yo, cuando 
se estrenó la serie, dudaba 
de si cierta parte del público 
iba a interesarse por el pro-
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ducto, porque en algunos 
momentos nos hemos to-
mado nuestro tiempo. Quie-
ro decir que la serie no tiene 
un ritmo vertiginoso porque 
la novela no lo tiene y por-
que los guiones no lo tenían. 
Entonces, haber hecho algo 
súper rápido no tenía ningún 
sentido y había secuencias 
en las que se habla mucho 
y en las que necesitábamos 
explicar algunas 
cosas, ponerlas en 
contexto y, en ese 
sentido, mi sor-
presa ha sido muy 
grata porque ha 
funcionado.
 
¿Hay que adaptarse a los 

nuevos tiempos?

Creo que depende del pro-
yecto, pero sí que es cierto 
que obviamente el cambio 
en la forma de consumir ha 
cambiado la forma de ver las 
cosas. Sin embargo, yo inten-
to no pensar en cómo se va 
a consumir.
 
¿Cree que hay series de 

autor? ¿Usted se considera 

autor?

Siempre he dicho que en te-
levisión he sido  un director 
low profile porque siempre 
he intentado respetar al en-
trar en un proyecto ya desa-
rrollado, porque ya hay mu-
cho trabajo hecho. Al final ha 
habido otras personas que 
han tenido que pensar en el 
look, han tenido que pensar 
en por qué la fotografía es 
de una manera o de otra y 
han hecho un casting. Pero 
es cierto que tanto Cami-
nantes como Reina Roja han 
sido dos proyectos donde sí 

me siento parte de su auto-
ría. Ya cuando entré en Reina 
Roja vi que podía plantear 
todo, plantear la puesta en 
escena, podía hacerla «mía», 
porque hay un diálogo, como 
digo, muy extenso con plata-
forma, con showrunner, con 
productores ejecutivos… 
Evidentemente es diferente 
cuando entras en una serie 
hecha que cuando estás en 

todo el proceso 
y estás eligiendo 
el casting, estás 
eligiendo el ves-
tuario, estás dis-
cutiendo el color 
de un decorado y 
todas estas cosas. 

Entonces la implicación es 
mil veces mayor y el desgas-
te es mil veces mayor tam-
bién. Obviamente sí sientes 
que es más tuyo, evidente-
mente, que cuando entras 
en una serie que ya existe. 
Diría que depende de si el 
proyecto nace de ti o no.
 
Usted que ha hecho cine y 

televisión, ¿son las historias 

hoy transmedia?

El problema es que  poca 
gente quiere hacer cine 
hoy. Además, el proceso es 
complejo cuando se plantea 
para ser estrenado en salas; 
es más fácil si se hace para 
plataforma. Aunque al final 
el trabajo es el mismo, es 
una historia que cuentas en 
dos horas, que sabes dónde 
empieza, dónde acaba y que 
quizás sí varía en el lenguaje, 
que puede ser más personal 
en un producto para salas.
El cine hoy, ¿se hace para las 

plataformas?

Es que hacer cine está com-

plicado, aunque es curioso 
también lo que plantea, por-
que al final una película para 
una plataforma es mucho 
más fácil de levantar y de 
producir que una para distri-
bución tradicional en cines, 
donde pasas por un proceso 
de subvención, de financia-
ción de varias ventanas... En 
cambio, una película para 
plataformas se levanta si el 
proyecto interesa a la plata-
forma. Estamos viviendo un 
momento curioso, pero me 
encantaría hacer películas 
igual para cine que para pla-
taforma. 
 
¿Qué le apetece hacer des-

pués de un éxito como Rei-
na Roja?

Me encantaría volver a ro-
dar un largo, como digo, sa-
ber dónde empieza y donde 
acaba, tener claro el arco de 
los personajes, el lenguaje de 
la historia y, sobre todo, sa-
ber que no va a haber ocho 
temporadas más, porque 
hay historias que son para 
contar en dos horas y no 
hace falta más.
 
¿Qué le queda por hacer?

Suelo decir que para mí el 
éxito es estar haciendo la 
serie más vista del mundo 
como La casa de papel y 
dormir en mi casa. Entonces, 
¿qué me queda por hacer? 
Pues me encantaría hacer 
una película de género, me 
gustaría muchísimo hacer 
algo de fantástico y de terror. 
No me importaría que fuera 
pequeño, pero con persona-
lidad y que no fuera estan-
darizado. Y, por qué no, algún 
día un western también. 

             Hemos intentado 
sacar un Madrid muy 
europeo
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La industria del entretenimiento ha experimentado una metamorfosis sin precedentes en las 
últimas décadas. De un modelo lineal y secuencial en el tiempo, hemos transitado hacia un 

escenario paralelo y fragmentado. Este cambio radical ha sido impulsado por la convergencia 
de la producción, distribución y exhibición en plataformas digitales, dando lugar a una nueva 

realidad en las ventanas de difusión televisiva, que se vuelven menos impermeables y que 
redefinen por completo la forma en que consumimos contenido audiovisual

 por Jordi Casanova

A
n te r i o r men te , 
los productores 
y distribuidores 
seguían una jerar-

quía clara en la exhibición 
de sus creaciones: primero 
en salas de cine para el gran 
estreno, luego en formatos 
de vídeo para el consumo 
doméstico, y finalmente 
en televisión, ya sea en ca-
nales de pago o gratuitos. 
Sin embargo, en la actua-
lidad, la proliferación de 
plataformas digitales como 
Disney+, Max (Warner), 
Netflix, Apple TV+ y otras 
ha generado un panorama 
donde los estrenos se su-
ceden simultáneamente en 
múltiples pantallas. Por des-

contado, la pandemia del 
COVID-19 contribuyó no-
tablemente a acelerar un fe-
nómeno que ya se producía 
con anterioridad, y forzó la 
situación: muchos estrenos 
que estaban previstos para 
cines tuvieron que pasar di-
rectamente al streaming, y el 
abono a plataformas experi-
mento un aumento notable, 
en cierto modo artificial, 
provocado por la política de 
«quedarse en casa».
Se produjo un cambio en 
los hábitos de consumo de 
los espectadores. Si bien es-
tas nuevas tendencias ofre-
cen oportunidades para una 
mayor flexibilidad y acceso 
al contenido, independien-

LOS CONTENIDOS 
EN LA NUEVA ERA 

DEL ENTRETENIMIENTO 
DIGITAL

DISTRIBUCIÓN
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modelo de ventanas ha sido 
el éxito de las series, un for-
mato exclusivamente televi-
sivo que, sin embargo, tam-
bién adolece de un cierto 
cansancio en la actualidad. 
En contraposición al mode-
lo tradicional centrado en el 
cine, las series han ganado 
terreno en las plataformas 
digitales, convirtiéndose en 
uno de los productos más 
populares y atractivos para 
las audiencias contemporá-
neas. Este cambio ha facili-
tado una transición fluida 
de la gran pantalla a la te-
levisión conectada, donde el 
consumo de contenido se 
adapta de manera más efi-
ciente a los estilos de vida 
modernos.
Además, se ha observado 
una tendencia hacia la con-
centración empresarial en 
la distribución, lo que afecta 
directamente a las venta-
nas de difusión. La dinámica 
digital ha promovido una 
integración vertical en la in-
dustria audiovisual, con un 
número reducido de acto-
res dominando el mercado 
global. Aunque esta concen-
tración empresarial puede 
suscitar preocupaciones so-
bre la diversidad y la com-
petencia, siempre habrá em-
presas con un enfoque más 
local como Movistar +, que 
apuestan por el contenido 
español. Por descontado, la 
competencia es feroz y la 
necesidad de diferenciarse 
es decisiva a la hora de es-
trenar contenido premium, 
y hacerlo cuanto antes.
En ese sentido, las platafor-
mas de suscripción están 
ganando terreno en la ven-
tana de distribución, con 

temente del soporte, tam-
bién plantean desafíos en 
términos de comunicación 
y percepción de valor del 
producto. La (inevitable) re-
ducción de las ventanas de 
distribución podrían cam-
biar fundamentalmente la 
forma en que interactua-
mos con el cine en el futuro. 
Sin embargo, queda por ver 
cómo se desarrollarán estas 
tendencias a largo plazo y 
cómo afectarán a la indus-
tria cinematográfica en su 
conjunto.
En cualquier caso, esta si-
tuación ha dado lugar a una 
fragmentación del espacio 
de pantalla, donde las au-
diencias tienen acceso a un 
abanico de opciones y pue-
den consumir contenido 
exclusivo en diversas pla-
taformas, marcando así una 
transición significativa de la 
secuenciación en el tiempo 
a la secuenciación en el es-

pacio. De hecho, un mismo 
contenido cinematográfico 
puede encontrarse como 
TVOD (Vídeo Transaccional 
Bajo Demanda, en el que 
los consumidores pueden 
pagar una tarifa para alqui-
lar o comprar un contenido 
digital) en una plataforma y 
como SVOD en otra, espe-
cialmente en el caso de tí-
tulos de Warner, que pasan 
a HBO Max (MAX a partir 
del 21 de mayo). 
En ese sentido, las compa-
ñías están explorando una 
variedad de modelos de 
estreno de largometrajes, 
incluyendo simultáneos en 
salas y plataformas de strea-
ming, directos en platafor-
mas, y combinaciones de 
ambos. En cualquier caso, 
un hecho es indudable: la 
exclusividad en las salas se 
está reduciendo, con plazos 
más cortos entre el estreno 
en cines y la disponibilidad 
en plataformas digitales.
Uno de los principales im-
pulsores en el cambio del 

Arriba, Nieves 

Sánchez, 

responsable de 

programación y 

adquisiciones de 

Warner TV  
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un enfoque en ofrecer con-
tenido exclusivo para atraer 
a los espectadores. Esto 
supone siempre priorizar el 
producto en la plataforma 
de streaming frente a otros 
modelos, como la televisión 
lineal de pago y también las 
cadenas en abierto. Y, en 
menor medida, también res-
pecto a las salas de cine en 
el caso de películas.
 
AMORTIZANDO EL 
CONTENIDO
Un buen ejemplo de cómo 
el streaming amortiza el con-
tenido (y reduce costes) lo 
encontramos en el caso de 
Warner. Es representativo 
ya que cuenta con intereses 
en casi todas las ventanas de 
distribución. Este grupo ope-
ra directamente en España 
un canal de TDT (DMax) y 
nutre de contenidos a otro, 
DKISS. Además, cuenta con 
una oferta lineal de pago 
muy potente, con canales 
de marca muy reconocidos 
como Warner TV, TCM y 
Discovery (además de los 

deportivos Eurosport). La 
distribución de estos canales 
abarca la totalidad de ope-
radoras de telecomunicacio-
nes de nuestro país, inclu-
yendo locales, Movistar Plus 
+, Vodafone... 
Nieves Sánchez, responsable 
de programación y adquisi-
ciones de Warner TV valora 
positivamente las ventajas 
que supone para el grupo 
contar con tantas ventanas. 
«Lo veo como una opor-
tunidad. Nos permite incluir 
en Warner TV contenidos 
de otras divisiones del gru-
po, como por ejemplo José 
Andrés y familia en España 
docuserie que tras su paso 
en HBO Max se estrenó en 
nuestro canal lineal de pago 
en exclusiva», comenta. Para 
esta directiva, «estamos asis-
tiendo a un cambio muy im-
portante, que afecta a cómo 
se consume la televisión. 
Están modificándose los há-
bitos de los espectadores, y 
los que trabajamos en televi-
sión debemos adaptarnos».
Y así lo han hecho. En es-

Abajo, Manuel 
Balsera, ex director 
general de AMC 
Networks y 
profesor del 
ESIC-ICEMD 

HAY QUE 
APOSTAR POR EL 
CONCEPTO DE 
MARCA 
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tos momentos, el equipo 
de Warner se encuentra re-
definiendo su estrategia en 
muchos ámbitos. El posicio-
namiento de los canales está 
bajo la responsabilidad de 
Bibiana González, directora 
de programación de España 
y Portugal.
Sin embargo, algunas pistas 
ya las encontramos en de-
cisiones recientes, como la 
de incluir grandes series de 
HBO Max como The Pacific 
en TCM así como programas 
más de no ficción y entrete-
nimiento ligero en Warner 
TV, que recientemente ha 
emitido contenido de Dis-
covery + como El garaje del 
futuro de Robert Downey Jr. o, 
la pasada Navidad, de HBO 
Max, en este caso Friends: The 
reunion.

LA FUERZA DE LA TELE-

VISIÓN DE PAGO

Estos canales, como Star 
TV (propiedad de Disney) 
u otros, como los de AMC 
Networks (AMC, XTRM, 
Canal Hollywood…), cuen-
tan con su propia ventana 
de distribución y, lejos de 
entrar en crisis ante la con-
solidación del streaming, son 
accesibles a muchos abo-
nados. Manuel Balsera, ex 
director general de AMC 
Networks International 
(AMCNI) para el Sur de Eu-
ropa opina que este modelo 
de televisión seguirá siendo 

importante: «tienen todo el 
sentido. Todo el mundo está 
hablando de la caída de con-
sumo de la televisión lineal. 
Es en parte cierto, pero no 
deberíamos contemplarlos 
exclusivamente como cana-
les de televisión. Habría que 
apostar por el concepto de 
marca. Hoy en día existen 
muchas más opciones que 
se ofrecen juntamente con 
los operadores de teleco-
municaciones. Por ejemplo, 
existe la posibilidad de gra-
bar este contenido y tam-
bién cuentan con el servicio 
de Últimos siete días y 

A la derecha, 

Pablo Romero, 

director general de 

RUNTIME España 
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SVOD en casi todos ellos», 
comenta este ex directivo, 
actualmente Profesor del 
ESIC-ICEMD.
Son canales y servicios con 
unas audiencias considera-
bles, así como con servicios 
de SVOD asociados, como 
es el caso de AMC SELEKT, 
de AMC o AXN Now de 
Sony.
Además, la televisión lineal 
de pago también estrena 
material exclusivo, no visto 
en plataformas de streaming, 
por lo que aporta valor al 
operador de telecomuni-
caciones. Warner TV, por 
ejemplo, incorpora la nueva 
versión de la comedia Juzga-
do de guardia y otras series 
que, sin bien están dispo-
nibles en streaming, no se 
ofrecen en MAX, la platafor-
ma de su propiedad. Este es 
el caso de El joven Sheldon, 
que está en Netflix.

Warner no es la única em-
presa en distribuir su con-
tenido. El pasado mes de 
abril llegó al canal lineal de 
pago AMC la primera tem-
porada de la serie Entrevista 
con el vampiro, que ya estaba 
disponible en la plataforma 
AMC +, que ahora estre-
na la segunda. De esta for-
ma, una propiedad icónica 
se amortiza y puede llegar 
a más público pasado un 
tiempo.
En el caso de los canales en 
abierto, la estrategia será pa-
recida. DMAX se ha nutrido 
básicamente de contenidos 
de Discovery (disponibles 
en la plataforma Discovery 
+, que ha cerrado), mientras 
que DKISS estrenó Fboy, un 
programa producido por 
HBO Max. Se trata de un 
reality de citas presentado 
por Valeria Ros. El forma-
to, producido por Warner 

A la izquierda, 
imágenes de 
Juzgado de Guardia, 
que Warner TV ha 
traído en exclusiva 
a España. Abajo, 
Napoleón, en 
exclusiva en Apple 
TV+ 

HOY EN DÍA LAS 
VENTANAS DE 
DISTRIBUCIÓN SE 
HAN DILUIDO
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Bros. International Television 
España y estrenado en la 
plataforma de streaming en 
marzo de 2023, consiguió 
así una segunda vida en 
abierto.
 
FAST:  OPORTUNIDAD 
PARA EL CATÁLOGO
El mercado se ha segmenta-
do en dos dimensiones prin-
cipales: entre lo tradicional y 
lo digital, y entre lo gratuito y 
lo de pago. En el ámbito tra-
dicional, encontramos emi-
siones gratuitas financiadas 
por publicidad y emisiones 
de pago, mientras que en el 
ámbito digital, las platafor-
mas OTT (Over-The-Top) 
han introducido modelos de 
suscripción y publicidad. La 
última incorporación a este 
panorama es el espacio del 
FAST (Free Ad Supported 
TV) y del AVOD (Adver-
tising Video On Demand), 
que ofrecen contenido di-
gital gratuito financiado por 
publicidad. Como comen-
ta Pablo Romero, Director 
General de RUNTIME Es-
paña, estos servicios «están 
ganando terreno como una 

alternativa viable para los es-
pectadores digitales».
En líneas generales, «el FAST 
ha permitido una mayor seg-
mentación: los estrenos para 
las plataformas de pago, y el 
catálogo para las platafor-
mas de publicidad o FAST». 
Esta situación podría cam-
biar en un futuro  y marcas 
como Pluto TV o la propia 
RUNTIME podrían empezar 
a producir contenido origi-
nal «quizás dentro de tres 
años, no antes», comenta 
Romero.
Esta diferenciación refleja 
una evolución del modelo 
tradicional de distribución 
televisiva, adaptándose a las 
demandas cambiantes de las 
audiencias digitales y ofre-
ciendo una experiencia más 
personalizada y diversificada.
Además, los bajos costos 
de producción permiten 
una segmentación sin pre-
cedentes, dando lugar «a 
fenómenos como los Single 
IP Channels, canales dedica-
dos a una sola franquicia o 
serie, que han demostrado 
ser tremendamente popula-
res entre las audiencias digi-
tales y que añaden una capa 
adicional de diversidad y 
personalización al panorama 
televisivo. Nosotros opera-
mos con gran éxito canales 
temáticos dedicados a Ana y 

los siete o Curro Jiménez».
Uno de los puntos fuer-
tes del FAST es el hecho 
de que los canales pueden 
ser lanzados por las propias 
empresas, amortizando así 
su catálogo. Un ejemplo 
claro de esta estrategia es 
Sony, empresa que está lan-
zando un amplio portafolio 
de canales en varios merca-
dos europeos, incluida Es-
paña. Para Pete Wood, vice-
presidente senior de ventas 
digitales y distribución de 
SPE, «Sony Pictures reco-
noce el potencial del es-
pacio de televisión gratuita 
con publicidad para atraer 
a nuevos espectadores a ni-
vel mundial con nuestro ex-
tenso catálogo de películas 
y series de televisión que 
abarca 100 años. Nuestra 
entrada al espacio FAST 
en Europa refleja nuestra 
dedicación a hacer que el 
contenido premium sea ac-
cesible para las audiencias 
en nuevos y importantes 
canales de distribución». 
Las señales incluirán tres 
canales temáticos: Sony 
One Shark Tank y Sony One 
Dragons’ Den (dedicados a 
estos programas) y otro, 
Sony One Blacklist, centrado 
en esta popular serie, que 
consta de diez temporadas 
y 218 capítulos.

Arriba, Pete Wood, 

vicepresidente 

senior de ventas 

digitales y 

distribución de 

Sony Pictures 

Entertainment 
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LA TELEVISIÓN CONECTADA Y EL USO DE DISPOSITIVOS ESTÁN TRANSFORMANDO 

LOS HÁBITOS DE CONSUMO AUDIOVISUAL. UN NUEVO ESTUDIO MENSUAL OFRECE 

UNA VISIÓN EN PROFUNDIDAD DE CUÁLES SON LAS PREFERENCIAS DE LOS 

ESPAÑOLES FRENTE A LA(S) PANTALLA(S).

por Luis de Zubiaurre

E
l peso creciente en el 
consumo audiovisual 
de la televisión co-

nectada y también median-
te otros dispositivos como 
el móvil, la tablet y el orde-
nador personal, obliga a un 
conocimiento cada vez más 
profundo, detallado y actua-
lizado de estos nuevos usos. 
Los hábitos cambiantes de 
los espectadores —fruto de 
las nuevas ofertas y formas 
de visionado que compiten 
directamente con la televi-

Una de estas investigacio-
nes es el Barómetro de TV 
conectada y OTTs; lanzado 
por Barlovento Comuni-
cación en enero de 2024, 
se basa en un panel online 
de Netquest e información 
proporcionada por Kan-
tar. A partir del estudio de 
OTTs que la consultora 
lleva realizando desde hace 
tres años, el nuevo informe 
añade ahora una foto por-
menorizada de la CTV. Ade-
más —de una periodicidad 

¿CÓMO VEMOS LA 
NUEVA TELEVISIÓN?
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La televisión 
conectada tiene 
cada vez un mayor 
peso en el consumo 
audiovisual, así como 
los dispositivos 
personales 

sión tradicional— implican 
un esfuerzo adicional de in-
vestigación para operadores, 
creadores de contenido y 
agentes publicitarios. En Espa-
ña, a la espera de que Kantar 
abra al mercado su servicio 
de análisis mediante el sis-
tema Focal Meter, que mide 
todo el consumo de vídeo 
online, independientemente 
de la pantalla o el dispositivo, 
se busca algo de luz en otros 
estudios realizados por em-
presas consultoras del sector.



 TOTAL 
TELEVISOR

TV LINEAL
TV 

CONECTADA
GAMMING Y 

PLAY

Cuota 100,0% 70,8% 26,8% 2,3%
espec. Únicos (000) 38.548 36.899 35.698 16.244

espec. únicos % 96,3% 92,1% 89,2% 40,6%

espec. únicos diarios (000) 28.468 24.947 16.954 2.870

espec. únicos diarios % 71,1% 62,3% 42,4% 7,2%

minutos / persona 257' 182' 69' 6'
minutos /espectador 361' 291' 155' 85'

promedio edad 58 AÑOS 61 AÑOS 49 AÑOS 45 AÑOS

18+ AÑOS

01/02/2024 a 29/02/2024

TV LINEAL

70,8%

TV 
CONECTADA

26,8%

GAMMING Y 
PLAY

2,3%

182' 69'

6'
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93,5% de los españoles ma-
yores de 18 años y que dis-
ponen de internet accedió 
ese mes a alguna plataforma 
de streaming utilizando el 
televisor, el móvil, la tablet 
o el PC. Eso supone 36,5 
millones de usuarios únicos 
mensuales y 33,6 millones 
diarios. De media, cada in-
dividuo hizo uso de casi 
seis plataformas (5,9%). La 
investigación cubre más 

trimestral con cuatro olas 
anuales—, ahora ha pasado 
a publicarse mensualmente, 
con doce entregas a lo lar-
go del año, basadas en una 
muestra de 12.000 entre-
vistas a mayores de 18 años 
con acceso a internet. «La 
esencia y valor diferencial 
del estudio radica en la fu-
sión e hibridación de estas 
dos fuentes de datos con 
el objetivo de estimar los 
espectadores únicos de las 
diferentes plataformas, tan-
to a través de la televisión 
conectada de forma indivi-
dual, como en el global mul-
tidispositivo», explica a Tivù 
José Manuel Eleta, adjunto a 
la Dirección de Barlovento 
Comunicación. 
Los objetivos del barómetro 
—organizado en dos estu-
dios: multidispositivo y TV 
conectada— persiguen es-
timar la penetración de las 
ofertas de los operadores 
a través de la TV conectada 
y los dispositivos móviles; 
conocer el tiempo de visio-
nado por perfiles y franjas 
horarias; descubrir los con-
tenidos de mayor tirón y 
conocer el desglose del vi-
sionado por dispositivos. 
Eleta destaca la utilidad de 
esa información para ope-
radores de TV, plataformas 
de streaming y productoras, 
que necesitan una visión 
global de lo que está suce-
diendo. «Y para agencias y 
anunciantes nuestro estudio 
refleja tendencias cruzadas 
con perfiles de audiencia 
que son básicos en las nego-
ciaciones comerciales. Ade-
más estima las dimensiones 
globales del alcance del 

streaming en España y las 
coberturas incrementales 
de la televisión conectada 
sobre la lineal, un indicador 
esencial en la optimización 
del plan de medios».
 

INFORME MULTIDISPO-

SITIVO

Según los resultados de la 
segunda ola del informe 
multidispositivo, correspon-
diente a febrero de 2024, el 

TV CONECTADA FRENTE A TV LINEAL
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de 50 plataformas de SVOD, 
BVOD y AVOD; esta última 
categoría se divide entre 
las ofertas de canales FAST 
(como Pluto o Samsung TV 
Plus) y de vídeo y música 
(que incluye plataformas 
de intercambio de vídeos 
como YouTube y Twitch, 
redes sociales como Insta-
gram o TikTok y servicios de 
streaming de música como 
Spotify o Amazon Music). 
Precisamente las platafor-
mas de vídeo y música son 
las más extensamente utili-
zadas en febrero de 2024, 
con un 82,9% de acceso so-
bre la muestra, seguidas por 
las SVOD (77,2%) y BVOD 
(63,8%). A gran distancia 
se sitúan los canales FAST 
(19,2%).
YouTube, con un alcance 
del 70,3% es el servicio de 
mayor penetración:  «Medir 
audiencia es medir tiempo, y 
YouTube capitaliza una bue-
na parte del tiempo de los 
españoles, no solo en dispo-
sitivos móviles sino también 

en la televisión conectada. Y 
en este sentido, y a tenor de 
los datos que se manejan —
en torno a 36 millones de 
usuarios únicos pasaron por 
YouTube según Comscore 
y GfK en el acumulado del 
mes de febrero de 2024—, 
su aportación es indiscuti-
ble y es una alternativa real 
a tiempo del ocio audiovi-
sual», apunta Eleta.
El top 10 multidispositivo 
lo completan en febrero de 
2024 Instagram (51,9% de al-
cance), Amazon Prime Video 
(50,8%), Netflix (50%), Spo-
tify (32,8%), TikTok (30,6%), 
Movistar Plus+ (27,4%), 
Disney+ (26,3%), RTVE Play 
(24%) y HBO Max (20,1%). 
La primera oferta FAST en 
febrero de 2024 es Pluto, 
con 10,4%, según el panel 
de Barlovento Comunica-
ción. YouTube es el servicio 
de mayor penetración para 
todos los grupos de edad, 
con la excepción del de 18-
24 años, que se decanta por 
Instagram.

Respecto al método de 
acceso a los contenidos, el 
televisor (85%) y el móvil 
(81%) se sitúan como los 
dispositivos más utilizados, 
a gran distancia del PC 
(33,2%) y la tablet (25,1%). 
En los menores de 45 años, 
el móvil se sitúa por delan-
te del televisor. A este res-
pecto, Eleta señala que «es 
muy interesante analizar 
cuál es el dispositivo en el 
que se suelen consumir las 
diferentes OTTs, con una 
clara predilección de la te-
levisión conectada para las 
plataformas SVOD, BVOD 
y FAST, y un mayor reparto 
en dispositivos móviles para 
las AVOD, donde destaca 
YouTube por encima del 
resto de plataformas». La 
excepción viene de la mano 
de Twitch, con el PC como 
dispositivo destacado.
 
TELEVISIÓN CONECTA-
DA
En lo referido a la investi-
gación centrada exclusiva-
mente en la CTV —es decir, 
el consumo realizado solo a 
través de televisores conec-
tados a internet—, esta mo-
dalidad está experimentan-
do un crecimiento notable. 
«Analizamos la televisión 
conectada de forma sepa-
rada y muy en profundidad 
porque consideramos que 
va a ser la gran protagonista 
de los próximos años, tanto 
en términos de consumo 
de contenidos, de medición 
de audiencias y de inversión 
publicitaria», subraya José 
Manuel Eleta, que continúa: 
«Aunque con cierto retra-
so, el ecosistema audiovisual 

COMPARATIVO TARGETS

EVOLUCIÓN CUOTA DE PANTALLA DE LA TV CONECTADA

A menor edad, mayor 
cuota de pantalla de 
la TV Conectada 
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audiovisuales; nunca antes 
habíamos dedicado tan-
tas horas a esta actividad. 
Es interesante analizar los 
perfiles de audiencia de las 
plataformas, ya que explican 
muy bien el porqué del en-
vejecimiento paulatino de la 
televisión lineal. El perfil del 
consumidor de streaming es 
más joven que el de la TV 
tradicional y es uno de los 
factores explicativos de la 
migración de este segmento 
de un tipo de televisión ha-
cia otra diferente, con nue-
vas funcionalidades y nuevas 
posibilidades de consumo», 
precisa Eleta.
 
CRECIMIENTO NOTABLE

En febrero de 2024 casi 36 
millones de españoles han 
hecho uso de la televisión 
conectada, el 89,2% de la 
población de 18 y más años. 
Diariamente supuso 17 mi-
llones, el 42,4%, dos millones 
de espectadores más que un 
año antes. Una de las ten-
dencias crecientes es pres-
cindir de la TV lineal conven-
cional en favor de la CTV: 
diariamente 3,3 millones de 
espectadores únicos han 
consumido exclusivamente 
televisión conectada. La CTV 
muestra un notable ritmo de 
crecimiento: representa el 
26,8% de la cuota del con-
junto de la TV en febrero de 
2024, según las estima-

ASISTIMOS A 
UN MOMENTO 
FORMIDABLE DE 
CONSUMO DE 
CONTENIDOS 
AUDIOVISUALES 

POBLACIÓN CON ACCESO A TRAVÉS DE TV CONECTADA A… | TOTAL

se ha dado cuenta del enor-
me potencial de la CTV, tan-
to desde el punto de vista 
de estrategias publicitarias 
y promocionales como del 
contenido, y también como 
alternativa metodológica de 
investigación del compor-
tamiento del hogar y sus 
gustos televisivos, gracias a 
la potencial interactuación 
con el canal de retorno».
El uso diario de la CTV al-
canza ya los 69 minutos, 

13 más que un año antes, 
frente a los 182 minutos de 
la TV lineal. Un hecho des-
tacable es el promedio de 
edad del espectador de TV 
conectada, significativamen-
te más joven que el de la 
convencional: 49 años fren-
te a los 58 de la TV en su 
conjunto o los 61 de la TV 
lineal tradicional.
«Estamos asistiendo a un 
momento formidable de 
consumo de contenidos 
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ciones de Barlovento Comu-
nicación a partir de datos de 
Kantar, 5,1 puntos más que 
en el mismo mes de 2023 
(21,7%) y más del doble que 
en febrero de 2020 (12,9%). 
Los mayores índices de con-

sumo se concentran a partir 
de la tarde y hasta la madru-
gada. En la tarde (de 17.00 
a 20.30), el prime time (de 
20.30 a 24.00) y el late night 
(de 00.00 a 2.30) el share de 
la TV crece hasta el 27,1%, 

el 28% y el 32%, respectiva-
mente. La CTV muestra es-
pecial fuerza en los fines de 
semana, en los que su cuota 
ronda el 30%.
Los públicos jóvenes son los 
más afines a la CTV: mien-
tras que los menores de 55 
años dedican el 38,5% del 
total del consumo televisivo 
a la televisión conectada, en 
el caso de los espectadores 
de 55 y más años, supone 
un 17,5%. Destaca el target 
de 25 a 34 años, con una 
cuota del 46,9%. En cuan-
to a su implantación por 
comunidades autónomas, 
muestra especial pujanza en 
dos de las más importantes 
por su peso demográfico: 
Madrid (31,6% de cuota) y 
Cataluña (29,4%).
Las plataformas SVOD son 
la oferta con mayor alcance 
mensual en el terreno de la 
TV conectada (66,3% de la 
muestra), seguidas por las 
BVOD (55,6%). Las plata-
formas de vídeos y música, 
las más extensamente uti-
lizadas en el entorno mul-
tidispositivo con un 82,9%, 
reducen su alcance al 23,6% 
cuando se circunscribe su 
uso al televisor. La modali-
dad FAST en TV conectada 
(16,6%) equivale práctica-
mente a su alcance multidis-
positivo (19,2%).
 
ALTA SATURACIÓN

Según indica José Manuel 
Eleta, «asistimos a un alto 
nivel de saturación de pla-
taformas streaming, con un 
promedio de casi 2,5 OTTs 
de pago por persona —6 
si incluimos las gratuitas—, 
por lo que probablemente 

% DE LA POBLACIÓN CON ACCESO A…

¿A TRAVÉS DE QUÉ DISPOSITIVOS SUELES VER
LOS CONTENIDOS EN CADA PLATAFORMA?

TOP-20 ALCANCE MENSUAL
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asistamos en los próximos 
años a una ralentización 
del crecimiento global del 
streaming y a un mayor in-
tercambio de suscriptores 
entre unas plataformas y 
otras».
En el entorno de la TV co-
nectada, Netflix lidera el top 
10 con un alcance mensual 
del 43,8%, a poca distancia 
de Amazon Prime Video 
(42,5%). Con registros más 
discretos siguen Movistar 
Plus+ (24,3%), Disney+ 
(22%) y RTVE Play (20%). 
YouTube que encabeza con 
rotundidad el top 10 mul-
tidispositivo con un alcance 
del 70,3% en febrero de 
2024, se sitúa en sexta po-
sición en el ámbito de la TV 
conectada, con un 19,1%. 
Algo lógico, ya que las plata-
formas de vídeo corto —al 
igual que las redes sociales y 
el streaming de audio— se 
consumen preferentemen-
te en smartphones y ta-
blets. Así, Instagram, TikTok 
y Spotifiy, que aparecían en 

DISPOSITIVOS DE ACCESO A LOS CONTENIDOS

PROMEDIO TOTAL PLATAFORMAS

el top 10 multidispositivo, 
no figuran en las primeras 
plazas del ranking de alcan-
ce CTV. HBO Max (17%) se 
mantiene en esta lista, a la 
que se incorporan Atrespla-
yer (11,7%), DAZN (11,7%) 
y el servicio FAST Pluto TV 
(7,5%).
Según José Manuel Eleta, el 
concepto de televisión lleva 
cuestionándose desde hace 
diez años y no termina de 
definirse, ni en términos de 
contenido, de consumo ni 
de medición: «Mantener el 
concepto “televisión”  fuera 
del concepto “digital”  y vi-
ceversa es absolutamente 
arcaico. Es más, mantener 
el término digital y darle 
magnitud de medio es to-
talmente kafkiano. Tenemos 
que hablar de consumo au-
diovisual global, y que todos 
los que se sientan cómodos 
en este concepto, promue-
van con urgencia un grupo 
de trabajo que busque una 
medición holística, trans-
parente, auditada y, sobre 

todo, que armonice unas 
métricas que todos enten-
damos: un mismo lenguaje 
de audiencias».
A la espera de que llegue 
este consenso, José Manuel 
Eleta imagina un futuro con 
un parque de hogares más 
equipado de Smart TVs y, 
por tanto, cada vez con más 
funcionalidades y más ofer-
ta de streaming; «Veo un 
gran consumo del televisor, 
que será cada vez más “a la 
carta” y algo menos lineal, 
donde convivirán diferentes 
estrategias de contenidos. 
Y puesto que los cambios 
son frenéticos en este ne-
gocio, y echándole imagina-
ción futurista al asunto, no 
sería nada descartable una 
inteligencia artificial aplica-
da a estos televisores que 
termine generando una “te-
levisión ad-hoc” para cada 
consumidor, una “tele one-
to-one” a gusto de cada 
cual y exenta de los esfuer-
zos de elegir qué ver cada 
día».

De todos los 
dispositivos 
personales, el móvil 
es aquel que registra 
un mayor consumo 
de plataformas 
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ADEMÁS DE CON LAS PLATAFORMAS DE STREAMING, 

LOS OPERADORES DE TELEVISIÓN COMPITEN 

TAMBIÉN CON LAS REDES SOCIALES. CON YOUTUBE, 

INSTAGRAM Y TIKTOK POR BANDERA, SU EFICAZ 

OFERTA DE VÍDEO SEDUCE A LA AUDIENCIA, 

ESPECIALMENTE A LA MÁS JOVEN.

por Luis de Zubiaurre

E
l negocio de la televi-
sión, antaño un medio 
cerrado en el que la 

lucha por la atención y el 
tiempo del espectador se 
libraba solo entre canales 
de TV, se ha convertido en 
un campo de batalla en el 
que no cesan de aparecer 
nuevos adversarios. Aquel 
universo controlado, en el 
que los contendientes por 
el favor de la audiencia lo 
eran gracias a la concesión 
de una licencia, ahora es un 
complejo sistema atomizado 
y multiplataforma en el que 
el primer mandamiento es 
obtener visibilidad.
La televisión de hace dos 
décadas era un club selecto 
compuesto por un puñado 

de operadores, que multi-
plicaron sus canales con el 
despliegue de la TDT (2006) 
y el definitivo apagón analó-
gico (2010). Para entonces, 
los demás medios compe-
tidores por la atención del 
ciudadano y por los presu-
puestos publicitarios se limi-
taban a la prensa, la radio, el 
cine y un incipiente uso de 
internet. En 2006, un 22,2% 
de los españoles de 14 y más 
años accedía diariamente a 
la red frente a una penetra-
ción de la TV del 88,6% y del 
56,1% para la radio, según el 
Estudio General de Medios 
(EGM) de la Asociación para 
la Investigación de Medios 
de Comunicación (AIMC). 
Ese año el consumo diario 

de TV ascendía a 222 minu-
tos; la radio, 112 minutos; e 
internet, 32 minutos.
Pero la fragmentación de la 
audiencia no había hecho 
más que empezar. La digitali-
zación de los medios y de la 
industria del entretenimien-
to cruzó definitivamente el 
Rubicón con la aparición de 
los teléfonos móviles inteli-
gentes con pantalla táctil. El 
primer paso de la revolu-
ción smartphone se dio con 
el lanzamiento del iPhone, 
en 2007; la posterior demo-
cratización del dispositivo 
vino de la mano de los ter-
minales Android. El acceso a 
internet, la velocidad de na-
vegación, la calidad de ima-
gen, el streaming de vídeo 

ATRAPADOS ENTRE 

PANTALLAS Y REDES 

 
REDES SOCIALES
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¿Cuántos utilizan Redes Sociales?

(1) Fuente: Datos INE 2022

(2) Fuente:: AIMC EGM

Población 

internauta

35,5 M

Usuarios

Redes Sociales

30,2 M

Población española 

de 12-74 años

37,8M (1) (2)

Un 85% de los internautas de 12-74 años utilizan Redes Sociales,

lo que representa aproximadamente 30 millones de individuos.

30,2 M

Usuarios RRSS

100% 94%
85%

31TIVÙ
Mayo 2024 31

(1997), vinieron otras como 
MySpace y LinkedIn, nacidas 
ambas en 2003 y actual-
mente las más veteranas. La 
explosión llegó un año más 
tarde, con Facebook, a la que 
siguieron YouTube (2005) y 
Twitter (2006). Hubo que 
esperar a la siguiente déca-
da para asistir al nacimiento 
de un trío revolucionario: 
Instagram (2010), Snapchat 
(2011) y TikTok (2016). Con 
ellas la imagen y el vídeo 
ocupan la primera fila en el 
mundo de las redes sociales. 
Comparten el olimpo de las 
redes sociales audiovisuales 
con el veterano YouTube y 
se hacen con los favores de 
un público joven, cada vez 
más distante de la televisión 
lineal convencional.
Para ciertos públicos las re-
des sociales se han converti-
do, no en un complemento 
de la TV lineal, sino en un 
sustitutivo. Al menos como 
canal de acceso. «Eso es así 
especialmente para los seg-
mentos más jóvenes, como 
la Generación Z; pero sos-
pecho que este fenómeno 
se seguirá extendiendo a 
otros grupos etarios en 

y audio, las redes sociales y 
una miríada de aplicaciones, 
convirtieron aquello que se 
suponía un teléfono en el 
mayor competidor de la te-
levisión convencional.
No solo se ampliaba enor-
memente el número de 
contendientes, sino que 
cada vez era más difícil sa-
ber de dónde procedían las 
balas. Para los canales de TV 
ya no se trataba de compe-
tir por los espectadores en 
el microcosmos del salón 
del hogar, sino de captar la 
atención de unos individuos 
armados con un arsenal 
de dispositivos y pantallas. 
Además, el individuo había 
pasado de su posición pa-
siva como espectador a ser 
un actor más de los nuevos 
medios y las redes sociales.
 
INTERNET AL ALZA

Así, en 2021 el consumo de 
internet superó por primera 
vez al de la TV: de los 32 mi-
nutos diario de 2006 la red 
pasó a 215 (casi siete veces 
más), con una penetración 
de del 84,3%. Mientras, la te-
levisión había retrocedido a 
208 minutos, con un alcance 

del 83,3%. A finales de 2023, 
de acuerdo a la tercera ola 
del EGM, la horquilla se ha 
ampliado, con un 87,6% de 
penetración para internet y 
un 81,9% para la televisión. 
Las cifras son similares en 
otros países: así en el Reino 
Unido se dedican 221 minu-
tos diarios a internet, según 
datos del informe Online 
Nation 2023 del regulador 
británico, Ofcom.
La revolución que han su-
puesto la digitalización e in-
ternet, ha alumbrado un uni-
verso de entretenimiento e 
información cada vez más 
dominado por el elemento 
audiovisual; el vídeo, más allá 
de las plataformas de strea-
ming multidispositivo y la TV 
conectada, tiene un peso 
creciente en los medios 
de información online. Y lo 
mismo ocurre en las redes 
sociales, cada vez más plaga-
das de shorts, reels y stories, 
donde YouTube, Instagram y 
TikTok marcan la pauta, tan-
to con contenido profesio-
nal como generado por los 
usuarios (UGC).
Tras la considerada prime-
ra red social, SixDegrees 

La penetración de 
las redes sociales 
en España está en 
el 85%, alcanzando 
a 30,2 millones de 
usuarios 
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Usuarios vs. No usuarios

52%

48%

44%

56%

U
s
u

a
r
io

N
o

U
s
u

a
r
io

Edad Promedio: 42 años

Edad Promedio: 43 años

10% 4% 11%
24% 23% 28%

12-17 

años

18-24 

años

25-34 

años

35-44 

años

45-54 

años

55-74 

años

10% 11% 10%
24% 22% 23%

5%

38%
45%

12%

8%

36%
45%

11%

61%

12%

8%

8%

6%

5%

Estudiante

Parado/a

Trabajo por 

cuenta propia

Jubilado/a

Tareas del 

hogar

Trabajo por 

cuenta ajena

61%

13%

8%

6%

6%

6%

Trabajo por 

cuenta ajena

Trabajo por 

cuenta propia

Jubilado/a

Estudiante

Parado/a

Tareas 

del hogar

B
a
s
e

: 
8

5
0

B
a
s
e

: 
1
5

2

Género Edad Educatión Ocupatión
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92%

92%

90%

83%

82%

82%

70%

69%

62%

58%

50%

46%

46%

25%

24%

13%

1%

2%

Conocimiento redes | Conocimiento sugerido

� ¿Cuál(es) de las Redes Sociales que te mostramos a continuación conoces?

Facebook, WhatsAppe 

Instagram siguen siendo las 
redes más conocidas. TikTok

sigue ganando espacio en la 

mente del usuario (+7pp vs 2022) 
y consigue este año situarse en 

el Top 5 de Redes Sociales más 

conocidas.

BeReales la que experimenta un 
mayor crecimiento en 

notoriedad (+10pp vs 2022). 

Otras redes que también crecen 
en notoriedad son: Telegram, 

Spotify, LinkedIn, Tinder, Twitch, 

Reddit y Discord.

25-34 años: 94%
35-44 años: 94%
45-54 años: 93%
55-74 años: 96%

+7pp

+3pp

+5pp

+4pp

+3pp

+5pp

+10pp

+4pp

Ÿź Diferencias vs 2022 Base usuarios RRSS: 850

Otras

Mujeres: 94%
12-17 años: 98%
18-24 años: 95%
55-74 años: 96%

Mujeres: 95%
12-17 años: 93%
18-24 años: 98%
55-74 años: 91%

18-24 años: 92%

Mujeres: 86%
12-17 años: 98%
18-24 años: 89%
55-74 años: 85%

Mujeres: 86%
18-24 años: 87%
55-74 años: 89%

18-24 años: 79%
25-34 años: 79%
45-54 años: 72%

Mujeres: 76%
12-17 años: 80%
18-24 años: 81%

Mujeres: 67%
18-24 años: 58%
35-44 años: 69%
45-54 años: 67%
55-74 años: 71%

Mujeres: 68%
18-24 años: 68%
55-74 años: 64%

Mujeres: 58%
12-17 años: 61%
18-24 años: 72%
25-34 años: 57%

18-24 años: 64%
25-34 años: 52%
35-44 años: 53%
45-54 años: 48%

12-17 años: 49%
18-24 años: 71%
25-34 años: 57%

18-24 años: 42%
25-34 años: 33%
35-44 años: 28%

Hombres: 28%
12-17 años: 27%
18-24 años: 59%
25-34 años: 37%

Mujeres: 16%
12-17 años: 19%
18-24 años: 56%
25-34 años: 14%

+3pp

Conocen un promedio  
9,9 redes de forma 
sugerida promedio

32

la medida en que los conte-
nidos tradicionales —pelícu-
las, series y programas— mi-
gren a estas redes sociales, 
como ya ha empezado a su-
ceder con las plataformas de 
streaming, por ejemplo con 
Operación Triunfo o La que 
se avecina en Amazon Prime 
Video», explica a Tivù Víctor 
Gil, fundador y consultor 

senior de Science4Insights. 
La clave es transformar ese 
nuevo competidor en el que 
se han convertido las redes 
sociales en un aliado.
Gil —que resultó gana-
dor del premio AIMC a la 
ponencia más innovadora 
del seminario de Aedemo 
TV, celebrado en marzo de 
2024 en Palma de Mallorca, 

con su presentación ¡Dímelo 
bailando! Qué nos avanza Ti-
kTok sobre la investigación de 
contenidos televisivos— opi-
na que para los canales de 
TV las redes sociales «son 
plataformas excelentes para 
la promoción de su conteni-
do, pero también se deben 
explorar nuevos modelos 
para monetizar esas au-

Las redes 
sociales tienen 
una notoriedad 
importante. Los 
usuarios conocen de 
media 9,9 redes de 
forma sugerida
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diencias ampliadas (product 
placement, contenido patro-
cinado, etc.)».
 

MERCADO PUBLICITA-

RIO

Además de por la audiencia, 
las redes sociales compiten 
ferozmente por el mercado 
publicitario con los canales 
de televisión y las platafor-
mas de streaming. De acuer-
do al Estudio InfoAdex de la 
Inversión Publicitaria 2024, 
las redes sociales atrajeron 
en España 789,3 millones 
en publicidad en 2023, el 
28,1% del total de la inver-
sión en digital. Equivale al 
45,5% de la inversión total 
en TV (1.735 millones) y su-
pera con holgura los 461,3 
millones de la radio o los 
332,9 millones de los diarios. 
Según el Estudio de Inversión 
Publicitaria en Medios Digi-
tales 2024 de IAB Spain, la 
cifra de inversión publicitaria 
en redes sociales práctica-
mente dobla la estimación 
de InfoAdex: 1.410 millones 
de euros.
¿Pero cómo es ese usuario 
de redes sociales y en qué 
se diferencia del espectador 
de televisión? La penetra-
ción de redes sociales en 
España ronda el 85% de 
los internautas de 12 a 74 
años de edad, 30,2 millones 
de usuarios, cifra en la que 
se mantiene estable desde 
2017, de acuerdo al Estu-
dio de redes sociales 2023 
(mayo de 2023, con datos 
de marzo), elaborado por 
Elogia para IAB Spain. Hasta 
ese año se produjo un cre-
cimiento sostenido, y desde 
entonces las redes sociales 
se encuentran en su fase 

de madurez, con cambios 
mínimos. En el año 2020, 
impulsadas por la pandemia, 
alcanzaron su máximo, un 
87% de penetración, según 
señala este informe en su 
14ª edición, basado en una 
encuesta entre 1.000 usua-
rios y 200 profesionales.
Al igual que ocurre con la 
televisión, el perfil de las re-
des sociales es predominan-
temente femenino: el 52% 
de los usuarios son mujeres 
y el 48% hombres, con una 
penetración del 87% frente 
a un 83%. Pero a diferen-
cia de la TV, marcadamente 
adulta con una media de 
edad de los espectadores 
de 57 años en 2023, los 
usuarios de las redes so-
ciales muestran una edad 
promedio 16 años menor: 
42. El 55% de los usuarios 
de redes sociales tiene me-
nos de 45 años, mientras 
que en la TV este grupo tan 
solo supone un 22,4% de 
su audiencia (individuos de 
4 a 44 años), según datos 

de Kantar elaborados por 
Barlovento Comunicación. 
En las redes sociales desta-
ca el target de 18 a 24 años, 
con un 94% de penetración. 
Todos los demás grupos de 
edad se mantienen entre el 
84% y el 85%, con la excep-
ción del de 56 a 74 años, 
que es ligeramente inferior, 
un 83%.
 

CINCO REDES DE ME-

DIA

En 2023 el promedio de 
redes utilizadas en el último 
mes es de 4,8 por usuario, 
un número estable desde 
2021. Las mujeres utilizan de 
media 5 redes, los hombres 
4,6. El grupo de 18 a 24 años 
es el que mayor número de 
redes utiliza frecuentemen-
te: 6,1, frente a las 4,5 redes 
de los demás targets. De las 
17 redes sociales analizadas 
en esta edición del estudio 
de IAB Spain, seis destacan 
como las más conocidas, to-
das con índices por encima 
del 80%: Facebook, What-
sApp (ambas con un 92% 
de notoriedad), Instagram 
(90%), YouTube (83%), Tik-
Tok y Twitter, ahora X, (am-
bas con 82%).

PARA LOS CANALES DE TV LAS 
RRSS SON PLATAFORMAS DE 
PROMOCIÓN 

Víctor Gil recibió 
el Premio AIMC a 
la Ponencia Más 
Innovadora en 
Aedemo TV 2024 de 
la mano de Jordi 
Catalá. En la foto, 
ambos en compañía 
de Luis Pistoni 
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Penetración redes | Último mes

� ¿Y cuál/es has utilizado/visitado en el último mes? Ÿź Diferencias vs 2022 Base usuarios RRSS: 850

87%

65%

65%

63%

38%

33%

32%

30%

24%

18%

8%

7%

4%

3%

2%

2%

1%Otras

+5pp

+6pp

+6pp

+6pp

Mujeres: 90%

12-17 años: 92%

18-24 años: 92%

+3pp

Mujeres: 73%

12-17 años: 74%

18-24 años: 89%

25-34 años: 73%

25-34 años: 67%

35-44 años: 72%

45-54 años: 74%

55-74 años: 80%

18-24 años: 78%

25-34 años: 71%18-24 años: 51%

25-34 años: 49%

55-74 años: 41% 25-34 años: 45%

35-44 años: 38%

45-54 años: 36%

55-74 años: 41%12-17 años: 75%

18-24 años: 56%

Mujeres: 35%

12-17 años: 48%

18-24 años: 53%

25-34 años: 36%

35-44 años: 29%

45-54 años: 33%

Mujeres: 27%

18-24 años: 23%

25-34 años: 26%

Hombres: 12%

18-24 años: 26%

35-44 años: 9%

Hombres: 10%

12-17 años: 12%

18-24 años: 17%

25-34 años: 11%

Mujeres: 5%

12-17 años: 10%

25-34 años: 10%

12-17 años: 9%

18-24 años: 17%
18-24 años: 8%

18-24 años: 4%

25-34 años: 5%

35-44 años: 3%

Han usado en promedio 4,8 redes en el último mes

WhatsApp sigue siendo la red 

más utilizada en el último 

mes, seguida de Instagram, 

Facebook y YouTube.

Telegram, TikTok, LinkedIn, 

Instagram y Pinterest 

aumentan su penetración 

respecto a 2022.

34

En cuanto al uso, y según los 
datos de los primeros me-
ses de 2023, WhatsApp es, 
con diferencia, la más utiliza-
da (87% de penetración en 
el último mes), seguida de 
Instagram, Facebook (ambas 
con 65%) y YouTube (63%), 
según los datos de 2023. Ya 
a gran distancia sigue Twitter 
(38%). Las redes más feme-
ninas son WhatsApp, Ins-
tagram, Spotify y Pinterest, 
frente a Twitch y Discord, 
más masculinas. Be Real pre-
domina entre las edades de 
12 a 24 años; TikTok e Insta-
gram, de 12 a 34; Tinder, de 
18 a 44; Facebook de 35 a 
74; YouTube es la de espec-
tro más amplio, de 18 a 54.
Las redes sociales más po-
pulares en el Reino Unido 
se asemejan a los usos en 
España, según el estudio de 
Ofcom, con YouTube en pri-
mer lugar, seguida por Face-
book + Messenger (ambas 
con un 91% de alcance), Ins-
tagram (73%), Twitter (50%) 
y TikTok (44%). Los inter-
nautas británicos de 18 a 24 
años son usuarios intensivos 
de las redes sociales y más 

de la mitad de ellos utilizan 
seis: el 96% visitó YouTube 
en mayo de 2023, Facebook 
+ Messenger (87%), Insta-
gram (86%), TikTok (72%), 
Snapchat (71%) y X (61).
El móvil es el principal dis-
positivo para conectarse a 
redes sociales (97%), segui-
do del ordenador (92%) y 
la Smart TV (68%). A partir 
de la pandemia, y fruto del 
confinamiento en el hogar, 
el televisor se ha empezado 
a utilizar con mayor intensi-
dad, especialmente para ac-
ceder a YouTube.
Tres redes sociales desco-
llan por el uso intensivo que 
hacen los más jóvenes, los 
grupos de 12 a 17 años y de 
18 a 24: WhatsApp (92% de 
penetración en ambos tar-
gets), Instagram (74% y 89%, 
respectivamente) y TikTok 
(75% y 56%) sobresalen 
entre sus preferencias. Es-
tas dos últimas son las que 
más crecen La facilidad de 
comunicación con sus amis-
tades mediante mensajes 
instantáneos en el primer 
caso, y la oferta de vídeos 
en el segundo y tercero, las 

convierten en imprescindi-
bles para los adolescentes 
y jóvenes. YouTube, con un 
78% de alcance también es 
un must para los usuarios 
de 18 a 24 años. 
 

ALGORITMO, LA CLAVE

En opinión de Víctor Gil, «el 
éxito de TikTok reside, sin 
duda, en su algoritmo, que 
es muy eficaz a la hora de 
“enganchar” a la audiencia 
y a los creadores de conte-
nidos, que en esta platafor-
ma “meritocrática” pueden 
soñar con la fama viniendo 
de la nada». Según explicó 
en su ponencia en Aedemo 
TV, TikTok es la red social 
que más crece en todos los 
grupos de edad: de acuerdo 
a datos de Similarweb de 
enero de 2024, los usuarios 
de TikTok dedicaron 71 mi-
nutos diarios a la red social 
en 6 sesiones, frente a los 
61 minutos y 15 sesiones de 
los de Instagram. Además 
TikTok se percibe como 
tres veces más entretenida 
y divertida que Instagram y 
cuatro veces más adictiva. 
Respecto a los contenidos, 

El usuario de redes 
sociales es muy 
activo, usando un 
promedio de 4.8 
redes mensualmente
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Uso de redes | Intensidad (horas/día)

� Aproximadamente, ¿cuántas horas al día dedicas a visitarlas?

1:33
1:28 1:27 1:26

1:19
1:16

1:06

0:56
0:53

0:38
0:48 0:44

0:40

0:21

Mujer Hombre

0:27

Total

1:07 1:07 1:06 1:32 1:18 1:04 0:54

18-24 

años

25 -34 

años

35-44 

años

45-54 

años

Base: 444 Base: 406 Base: 94 Base: 87 Base: 199 Base: 191

La intensidad de uso es similar a años anteriores: 1h 07 min (1h 10min en 2022, 1h 21min en 2021, 1h 19min en 2020). Los usuarios de 12 a 34 años 

son los que están más horas conectados, especialmente en Spotify, Twitch, Discord, WhatsApp, TikTok, YouTube, TikTok, Instagram y Tinder.

(312) (254)(590) (325) (595)(26*)(304)(78) (59)(593)(98) (27*)

1:08

(29*)

1:14

12-17 

años

Base: 84

(749)

Base usuarios RRSS: 850

(203)(365)

0:57

55-74 

años

Base: 195

(*) Base escasa (<50)

Base 
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Dispositivos de conexión

Ÿź Diferencias vs 2022� ¿Accedes a Redes Sociales a través de…?

El móvil sigue siendo el principal dispositivo para conectarse a Redes Sociales (97%), seguido del ordenador (92%) y la Smart TV (68%).

97% 92% 68% 55% 34%

Móvil Ordenador Smart TV Tablet Smartwatch

55-74 años: 62%

+3pp

Base usuarios RRSS: 850

25-34 años: 77%

25-34 años: 45%
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el vídeo es uno de los pun-
tales de las redes sociales, 
que cada vez son más au-
diovisuales: 9 de cada 10 
usuarios consumen vídeos 
en redes sociales. Los más 
populares son tutoriales 
(49%), humorísticos (42%), 
musicales (40%) e informa-
tivos (34%), según el estu-
dio de IAB Spain. Los tres 

motivos principales de uso 
de las redes sociales son 
entretenerse (80%), inte-
ractuar (65%) e informarse 
(54%): el primero y tercero 
de ellos, plenamente coin-
cidentes con las funciones 
de la televisión generalis-
ta. A este respecto, Víctor 
Gil concluye: «Creo que la 
principal lección que nos 

dejan las nuevas formas de 
consumo audiovisual en re-
des, como Instagram o Ti-
kTok, es que si las cadenas 
quieren competir con ellas 
deberán desarrollar algo-
ritmos igual de efectivos y 
ser capaces de involucrar a 
los creadores de conteni-
do UGC, generado por los 
usuarios».
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BIENVENIDOS AL MUNDO DE LA INNOVACIÓN Y LA CREATIVIDAD TELEVISIVA: CONECTA 

FICTION & ENTERTAINMENT. EN ESTE EVENTO PROFESIONAL CONVERGEN MENTES BRILLANTES 

Y VISIONARIAS DE LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL INTERNACIONAL EN UN MERCADO DE PRIMER 

NIVEL. DESDE SU FUNDACIÓN EN 2016 POR GÉRALDINE GONARD, DESTACADA FIGURA DE 

LA INDUSTRIA, SE HA CONVERTIDO EN UN REFERENTE INDISPENSABLE PARA LA CREACIÓN, 

DESARROLLO, PRODUCCIÓN, FINANCIACIÓN, EMISIÓN, MARKETING Y COMERCIALIZACIÓN DE 

CONTENIDO TELEVISIVO A NIVEL MUNDIAL.

por Jordi Casanova

G
onard, una 
figura emble-
mática con 
más de dos 
décadas de 

experiencia en el ámbito 
audiovisual ha liderado múl-
tiples proyectos en diversas 
empresas del sector, forjan-
do un legado de excelencia 
y visión estratégica. En 2016 
dio vida a Inside Content, 
una plataforma dedicada a 
la producción de eventos 
especializados, la distribución 
internacional de cine español 
y la búsqueda de financiación 
para coproducciones de alto 
calibre. Conecta FICTION 
& ENTERTAINMENT es un 
evento de cuatro días que 
reúne los mejores talentos 
y profesionales de la televi-
sión para explorar las últimas 
tendencias y oportunidades 
en la industria. Del 18 al 21 
de junio, la octava edición 
nos sumergirá en un intenso 
ambiente de inspiración, co-
laboración y descubrimiento. 
Toledo se transforma, un año 

LA EFICACIA NOS DEFINE 

COMO EVENTO 

 
PROTAGONISTAS
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llevado a una fase de equili-
brio en la producción, donde 
se prioriza la calidad sobre 
la cantidad. Se observó un 
aumento en la producción 
de contenido muy cuidado, 
así como un cambio en las 
estrategias de distribución 
y monetización. Además, se 
exploraron nuevas formas 
de producción y narrativa, 
especialmente en el ámbito 
digital, lo que refleja la evo-
lución continua del sector 
audiovisual. Eran los temas 
del momento, aunque como 
todo en esta industria va 
muy rápido, hoy en día el 
enfoque del mercado es, en 
algunos aspectos, muy dife-
rente.
La octava edición sigue en 
Toledo…. 
Sí. La Comunidad de Casti-
lla la Mancha solo nos han 
dado facilidades. Una vez 
más contamos con el apoyo 
de la Junta de y la colabora-
ción de Castilla-La Mancha 
Film Commission. Toledo es 
una ciudad ideal, muy cerca 
de Madrid y muy bien co-
municada. Además permite 
desconectar a los ejecutivos 
sin sentirse lejos de sus 

más, en el escenario perfecto 
para la próxima edición de 
un evento que se distingue 
por su eficacia: en tan solo 7 
años, más de 15 series finalis-
tas han cobrado vida, se han 
producido o están a punto 
de llegar a las pantallas.
¿Qué es Conecta FICTION 
& ENTERTAINMENT? 
Es mucho más que un even-
to profesional; es un punto 
de encuentro que abarca 
todos los aspectos de la in-
dustria televisiva. Desde la 
concepción de ideas hasta 
la emisión del contenido. 
Se ha convertido en indis-
pensable para una amplia 
gama de profesionales, desde 
guionistas hasta ejecutivos 
de producción de cadenas 
y plataformas de streaming. 
Además, interesa también a 
asesores fiscales, abogados 
especializados, distribuidores 
internacionales, institucio-
nes y marcas. Me gustaría 
añadir por último que es un 
encuentro que abarca en su 
concepto, no exclusivamente 
contenido de o para televi-
sión y que por supuesto, no 
se limita a la compra y venta 
de contenidos. Es un merca-

do de ideas que llega hasta 
el análisis de la reacción de 
la audiencia y procuramos 
siempre poner en valor a 
cada eslabón de la cadena 
productiva. 
¿Cuál es la valoración de la 
séptima edición? 
Muy positiva. Aunque fue el 
año de mayor participación, 
logramos mantener una 
dinámica muy similar a la 
de los años anteriores. No 
buscamos volumen de par-
ticipantes, ya que queremos 
enfocamos más en atraer a 
profesionales con intereses 
concretos, y que vengan a 
Conecta con una idea clara 
de lo que pretenden, ya sea 
para alcanzar acuerdos de 
inversión, desarrollar conte-
nido o presentar proyectos 
sólidos. Esta estrategia ha 
demostrado ser más fructí-
fera que simplemente buscar 
una asistencia masiva, y nos 
permitió tener una audiencia 
más comprometida y enfo-
cada en la calidad.
¿Qué temas se discutieron? 
Se trató ampliamente la fa-
tiga del consumidor debido 
a la sobreproducción, espe-
cialmente de series. Esto ha 

Conecta THINK TANK 
es un foro de debate 
exclusivo que, cada 
año, se realiza en 
una localización 
diferente. En esta 
actividad, destacados 
profesionales debaten 
a fondo 
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obligaciones. Obviamente 
es un lugar que inspira, que 
propicia la creatividad. No 
podíamos haber escogido de 
nuevo mejor escenario.
¿Cuál es el enfoque princi-
pal en 2024?
En esta edición nuestro enfo-
que principal pasa por seguir 
fomentando la calidad y la 
innovación en la producción 
de contenidos, al tiempo que 
nos adaptamos a las nuevas 
tendencias y desafíos del 
mercado. Si bien seguiremos 
profundizando en temas 
como los modelos de ne-

gocio, la producción digital y 
la distribución de contenido, 
también exploraremos nue-
vas áreas como el marketing 
visual y transmedia. Estamos 
comprometidos a brindar a 
los participantes herramien-
tas y conocimientos que 
les permitan destacarse en 
un mercado cada vez más 
competitivo y diverso. En 
especial, queremos seguir 
demostrando que somos 
útiles y eficaces y por eso no 
nos olvidamos de cuestiones 
básicas y a la vez prioritarias, 
como la financiación.

¿Qué nuevos modelos de 
negocio se analizarán? 
Queremos ayudar a los 
profesionales a ser lo más 
competitivos posible, dándo-
les las herramientas que le 
permitan producir mejores 
contenidos, pero a precios 
más equilibrados. Me gusta la 
palabra ajustar porque pue-
de parecer que implica una 
bajada de calidad, pero no es 
así. Hablaremos de los incen-
tivos fiscales, de fenómenos 
como el FAST, las coproduc-
ciones, cómo vender mejor 
un contenido y, por supues-
to, del importante papel que 
juega la inteligencia Artificial 
(IA) en nuestro sector.
¿Dos nuevos países invita-
dos? 
Sí, como siempre hemos he-
cho hasta la fecha ponemos 
en relieve a un país de cada 
continente. Brasil y Portu-
gal fueron elegidos para la 
próxima edición del even-
to debido a varios factores. 
En primer lugar, la conexión 
lingüística es clave, ya que 
ambos países comparten 
el idioma portugués, lo que 
facilita la colaboración y la 
comprensión mutua en la 

CONECTA OFRECE AMPLIAS 
OPORTUNIDADES DE NETWORKING, 
PITCHING DE PROYECTOS 
SELECCIONADOS, PANELES, KEYNOTES 
Y TALLERES, ASÍ COMO EVENTOS

Por primera vez se 
otorgará el Premio 
al Desarrollo de 
Coproducción de 
Series (50.000 euros). 
Será gracias a la 
colaboración con el 
Programa Piloto del 
Consejo de Europa  
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industria audiovisual. Además, 
Portugal ha experimentado 
un resurgimiento en la pro-
ducción audiovisual en los 
últimos años, estableciendo 
numerosas coproducciones 
con España y ganando rele-
vancia en plataformas como 
Prime Video. Esta revitaliza-
ción ha generado un interés 
renovado por la industria 
portuguesa, convirtiéndola 
en un socio estratégico para 
España, pero también para 
otros mercados. 
¿Ocurre lo mismo con Bra-
sil 
Brasil es en sí mismo un mer-
cado enorme y con un gran 
consumo interno, y además, 
sus contenidos llevan déca-
das conquistando pantallas 
a nivel internacional gracias 
a sus distribuidoras encabe-
zadas por Globo. Este es un 
momento muy interesante ya 

que ahora, son las producto-
ras las que están abriéndose 
a participar más activamente 
en la escena internacional e 
institucionalmente también 
se pretende potenciar la in-
dustria audiovisual con refor-
mas legislativas. Este país ha 
demostrado un crecimiento 
y apertura significativos tanto 
en su industria cinematográ-
fica como televisiva. Y, tras un 
periodo de estancamiento, 
están mostrando un nuevo 
impulso bajo un gobierno 
más receptivo a las políticas 
de apoyo a la producción. 
Esto ha llevado a una mayor 
colaboración internacional y 
también ha despertado inte-
rés en el mercado brasileño. 
¿Cómo están funcionando 
las sesiones de pitching este 
año y cómo funcionaron el 
año pasado?
Están generando un gran in-
terés, con un flujo constante 
de proyectos. El año pasado 
fueron un gran éxito. Reci-
bimos un total de 311 pro-
yectos para las 5 categorías 
internacionales, provenientes 
de 30 países diferentes, lo que 
representó un aumento sig-
nificativo con respecto al año 
anterior. Las categorías para 
2024 incluyen Pitch Copro 
Series, Pitch High-End Series, 

Pitch Music Series, Pitch Do-
cu-drama y Pitch Feelgood 
Formats. Año a año hemos 
visto como la calidad de los 
proyectos presentados ha 
ido subiendo. Además, no 
solo han subido las cifras de 
proyectos presentados sino 
que se ha mejorado mucho 
el perfil y la calidad del ma-
terial que recibimos, y ahora 
son proyectos mucho más 
trabajados y que permiten 
a los evaluadores analizar y 
visualizar todo el potencial 
de estos.
Habéis establecido nuevas 
alianzas estratégicas… 
Sí, con Content Americas. 
Conecta FICTION & EN-
TERTAINMENT es único, 
aunque también nos com-
plementamos con otros 
eventos importantes con los 
que mantenemos acuerdos 
de colaboración. Algunos de 
los más destacados son Se-
ries Manía en Francia, el BAM 
(Bogotá Audiovisual Market) 
en Colombia, el SANFIC en 
Chile y el TV DRAMA VI-
SION en Gotemburgo. Cada 
uno de ellos tiene sus pro-
pias características distintivas, 
pero lo que nos diferencia es 
que somos el único que vin-
cula de manera directa dos 
continentes.

La pasada edición 
de Conecta FICTION 
& ENTERTAINMENT 
superó los mil 
acreditados, con 41 
países representados 
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REMUNERACIÓN

Transposición de

Provisiones sobre 
pagos a tanto 
alzado

Explotaci
ón en línea

Mecanismos 
de ajuste de 
los contratos

Art. 18 CDSMD:
remuneración adecuada y 
proporcionada

BE No Sí Sí Sí

Sí
FR (Permitido 

como 
excepción)

Anulado por

Consejo de Estado

NL No No Sí

Sí (ya se 

ha conseguido 
parcialmente 
antes de

a la CDSM)

Sí
(Debe jus�Įcarse)

Sí

Sí
(Posibilidad de 

acuerdos de 
remuneración 

conjunta)

Sí

ES
Sí (Permitido 

como 
excepción)

Sí
Sí

(Límit

e

a tiempo)
Sí

HU No No
Sí 

(excluidos los 
contratos 
celebrados por las 
OCM)

Sí

SI No Sí
Sí 

(excluidos los 
contratos 
celebrados por las 
OCM)

Sí

No Sí

DE
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INFORME

El Observatorio Audiovisual Europeo ha publicado su informe Yearbook 2023/2024. Key 
Trends. En él se desgranan las tendencias clave de nuestra industria tras años marcados por la 
crisis del COVID-19, ahora que los peores escenarios de un posible colapso han quedado atrás

 por Eva Baltés

do. Sin embargo, sólo el 9% de 
ellos fueron activos tanto en 
cine como en ficción para TV/
SVOD. Esta aparente especia-
lización es el resultado de la 
escasa actividad de los guio-
nistas y directores, muchos 
de ellos con un solo proyecto 
durante el período, y un mo-

E
n su último informe, 
el Observatorio Au-
diovisual Europeo nos 
ofrece los datos del 

panorama paneuropeo que 
permitirán afrontar debates 
pendientes en un escenario 
que ha sufrido transformacio-
nes significativas en los últimos 
años. Los grandes grupos de 
radiodifusión europeos, sobre 
todo privados, han creado en 
la última década unas potentes 
entidades de producción, con 
la esperanza de beneficiar-
se del auge de la producción 
provocada por los streamers. 
Mientras los grupos de radio-
difusión se enfrentaban a un 
estancamiento de sus ingresos 
publicitarios, los ingresos de 
producción los han devuelto 
a la senda del crecimiento. Sin 
embargo, por un lado, los ra-
diodifusores son los principa-
les compradores de series de 
TV y puede que tengan que 
recortar sus propios gastos; y, 
por otro lado, el crecimiento 
de las inversiones de los strea-
mers en las obras europeas no 
debe tomarse por garantizado. 
A lo largo de 61 páginas, el in-
forme nos marca las principa-
les tendencias.

LA CREACIÓN

El Observatorio identificó cer-
ca de 30.000 creadores que 

escribieron y/o dirigieron al 
menos una película de cine 
o una ficción de TV/SVOD 
entre 2015 y 2021. Los datos 
muestran un solapamiento sig-
nificativo entre puestos: cerca 
del 27% de los creadores eran 
activos tanto como guionistas 
y directores durante el perío-

EUROPA EN CIFRAS

Con respecto a 
la creación, la 
precariedad en 
Europa tiene sus 
propias cifras



En el Reino Unido, España,
los países nórdicos y Francia

Países de producción de los ơ��ůŽ� de ĮĐĐŝſŶ encargados por los s�reamers mundiales
(2015-2022) - en número de �í�ulos

 REINO UNIDO: 122

 ES: 110

 Países nórdicos: 73

 FR: 72

 IT: 66

 DE: 63

 <50 AT, BE, CZ, 

HR, HU, IE, NL, 

PL, PT, RO

Fuente: Análisis del Observatorio Europeo del Sector Audiovisual de los datos del Grupo Europeo de Metadatos.

Sí
El crecimiento está impulsado tanto 

por las obras de la UE27 como por 

las de otros países europeos
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vimiento de guionistas y direc-
tores de cine a la ficción para 
TV/SVOD: 35% de los guionis-
tas de ficción para TV/SVOD 
y el 58% de los directores 
también había escrito o dirigi-
do una película. El modelo de 
«cine de autor» no se aplica a 
la ficción de TV/SVOD: la ma-
yoría de los escritores (92%) 
escribieron para proyectos 
que no dirigieron.

IGUALDAD

Las mujeres continúan sien-
do infrarrepresentadas en los 
puestos clave del audiovisual. 
Representan el 23% de los di-
rectores de series de ficción, 
el 42% de los productores y 
el 37% de los guionistas. Con 
respecto a la remuneración de 
autores y artistas en los con-
tratos de explotación, es un 
tema que se lleva tiempo dis-
cutiendo debido a la figura del 
autor en la legislación europea, 
lo que derivó en la EU Directi-
ve on Copyright and Related Ri-
ghts in the Digital Single Market 
(CDSM) de abril de 2019. 

LA PRODUCCIÓN DE TV

La producción de ficción tele-
visiva reanudó su crecimiento 
en 2022 tras un parón duran-
te la crisis de COVID-19. Sin 
embargo, la recuperación del 
mercado no fue uniforme. El 
crecimiento de un 12% en 
el número de títulos de fic-
ción producidos en 2022 no 
se reflejó en el mismo incre-
mento de volumen de horas 
y número de episodios, cuyo 
desarrollo se estancó en com-
paración con 2021. De media, 
más de 1.200 títulos, 23.000 
episodios y 14.000 horas se 
producen en Europa cada 



Servicios SVOD
con una cuota del 27% para las películas no estadounidenses/no 
europeas y
temporadas de TV en sus catálogos de media, muy por 

encima de las medias del 12% y el 14% de TVOD y FOD, 

�Ğ��ĞĐ��ĂŵĞŶ�Ğ

Origen de las películas y temporadas de TV que se encuentran en VOD - TVOD, SVOD y FOD
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año. En los últimos años ha 
crecido el interés por la pro-
ducción de formatos: las hi-
gh-end series (gama alta) de 3 
a 13 episodios representaban 
más de la mitad de los títulos 
producidos en 2022. Sin em-
bargo, este notable desarrollo 
no se tradujo en un notable 
crecimiento del volumen de 
horas, ya que las temporadas 
tenían menos episodios y eran 
más cortos (probablemente 
como forma de hacer frente a 
la producción y la inflación). El 
crecimiento de las series de 3 
a 13 episodios por temporada 
contribuyó aún más al peso de 
nuevas series: alrededor del 
60% de todos los títulos de se-
ries producidos en 2022 eran 
nuevos proyectos, aunque una 

parte de estos nuevos proyec-
tos eran miniseries, destinados 
a durar sólo una temporada. 
Aun así, las series de televi-
sión de más de 52 episodios 
representaron la mayor parte 
de los episodios (65%) y ho-
ras (60%) producidas, debido 
al peso de las series diarias y 
las telenovelas. 
Con respecto a los organis-
mos públicos, más de la mitad 
de los títulos de ficción pro-
ducidos en Europa en 2022 
fueron encargados por los 
servicios públicos de radiodi-
fusión (55%), seguidos de las 
cadenas privadas (32%) y los 
streamers globales (12%). Con 
un notable aumento de la 
inversión, las plataformas glo-
bales lanzaron 186 originales 

europeos de ficción en 2022, 
frente a 137 en 2021. Cuatro 
de cada cinco de estos fueron 
encargados por Netflix (62%) 
y Amazon (20%). En 2022, la 
mayor parte de la ficción tele-
visiva encargada por streamers 
globales fueron producidos 
en España (34) y Reino Unido 
(32), sedes del hub de pro-
ducción de Netflix en Madrid 
y en Shepperton Studios. 

LA EXPLOTACIÓN

Más de 88.000 obras en la 
Unión Europea y más de 
155.000 en el resto de Eu-
ropa se emitieron al menos 
una vez en 2022. Por término 
medio, en 2022 se emitieron 
en un determinado país unas 
2.300 películas europeas di-
ferentes y 1.300 temporadas 
de programas de televisión 
europeos. Las obras euro-
peas representaron el 43% 
de las obras difundidas en la 
UE en 2022, casi al mismo 
nivel que las obras estadouni-
denses (46%). Entre las obras 
europeas, las de la UE-27 re-
presentaban el 70% y las de 
otros países europeos (prin-
cipalmente del Reino Unido), 
el 30%. 
Las obras europeas (EU27 y 
otras obras europeas) repre-
sentaron el 31 % de todas las 
obras en los 1.028 catálogos 
de películas y 485 catálogos 
de TV VOD analizados en el 
informe Film and TV content in 
TVOD, SVOD and FOD catalo-
gues - 2023 Edition en 25 Es-
tados miembros de la UE.

CON RESPECTO A LA 
IGUALDAD, AÚN QUEDA 
UN LARGO CAMINO 
POR RECORRER EN EL 
AUDIOVISUAL EUROPEO

El origen del 
catálogo de 
los SVOD está 
representado 
por productos 
europeos de 
diferente manera 

1 143 766

475 597

234 896

444 160

2 298 419
películas
tye mporada
s de televisión

1 052 838
películas
tye mporada
s de televisión

1 064 633
películas
tye mporada
s de televisión

180 948
películas
tye mporada
s de televisión

Origen de las películas
y temporadas de TV
encontradas en TVOD

Origen de las películas
y temporadas de TV
que se encuentran en SVOD

Origen de las películas y
temporadas de TV
encontradas en FOD

Fuente: Datos del catálogo JustWatch



48%
de los canales de televisión ŝŶĨĂŶ�ů en 
Europa pertenecen a una empresa 
estadounidense

Cuota de canales de televisión de propiedad estadounidense 

por ��Ž de programación (dic. 2022 - en %)
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La cuota de audiencia de los medios de 

comunicación de servicio público en 2022 

fue la más alta desde 2012

Cuota media de audiencia de los MSP en Europa (en %)
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Por término medio, los cuatro 
principales grupos de radiodi-
fusión representan el 71% y el 
67% de la audiencia televisiva 
en la UE y en el resto de Eu-
ropa, respectivamente. La lista 
acumulada de estos cuatro 
grupos de radiodifusión líderes 
en cada uno de los 38 países 
europeos controlados por el 
Observatorio comprende 131 
grupos, lo que implica que la 
gran mayoría (106) perte-

SERVICIOS AUDIOVISUALES

Uno de cada cuatro servicios 
de medios audiovisuales en 
Europa es un servicio a la car-
ta. La diversidad de los medios 
de comunicación europeos se 
refleja en un total de 12.664 
servicios disponibles en toda 
Europa (diciembre de 2022). 
Alrededor de tres cuartas 
partes de estos son servicios 
lineales (9.349 canales de tele-
visión) y una cuarta parte son 
servicios no lineales (3.315 
servicios de vídeo a la carta 
y plataformas de intercam-
bio de vídeos). En cuanto a la 
propiedad, el mercado de la 
televisión europea se divide 
entre un sector público con 
programación principalmente 
generalista disponible a través 
de TDT y un sector privado 
que se ha expandido al cable 
temático, IPTV y canales vía 
satélite. Las televisiones loca-
les y regionales representan el 
43% del número total de ca-
nales de televisión en Europa. 
La cuota de mercado de la te-
levisión local y regional entre 
canales de servicio público es 
aún mayor (51%).
Por otra parte, los players no 
europeos han adquirido una 
impronta fuerte en el merca-
do con una considerable pre-
sencia de los estadounidenses 
en la televisión europea y a la 
carta. Aproximadamente uno 
de cada cinco (18%) de todas 
las cadenas de televisión priva-
das (excluidas las locales) son 
de propiedad estadounidense 
y más de un tercio de todos 
los servicios SVOD (39%) 
y TVOD (33%) en Europa 
pertenecen a una empresa 
estadounidense. Estas lideran 
la TV y el entretenimiento en 
SVOD. Alrededor de la mitad 

de todos los canales de tele-
visión infantil de Europa son 
de propiedad estadounidense 
(48%). También dominan el 
entretenimiento en línea con 
una cuota de mercado del 
59% en servicios de suscrip-
ción de vídeo a la carta.

AUDIENCIAS TV

Los grupos locales lideran el 
mercado y hay pocos progra-
mas paneuropeos en abierto. 

Las empresas 

estadounidenses 

dominan el 

mercado, aunque 

los medios 

públicos gozan de 

buena salud
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26% 25%
22%

19%

15% 15%
13%

9% 8%
6% 6%

Reino Unido y España
En conjunto, representan más de la mitad
de las inversiones de los streamers

Gasto en contenidos originales - Cuota de mercado de los países (2022)

36%

REINO UNIDO Alemania Francia España Italia Otros

 Cuota de gasto de los organismos de radiodifusión en Europa

 Porcentaje del gasto global de los streamers en Europa

Fuente: Análisis del Observatorio Europeo del Sector Audiovisual de los datos del Análisis Ampere.

Nominalmente sí
en términos reales, no

El mercado audiovisual en Europa (en miles de millones de euros)

140
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110

100
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80

2018 2019 2020 2021 2022

 Mercado audiovisual en Europa (nominal)

 Mercado audiovisual en Europa (real)

 Mercado audiovisual en Europa excluido SVOD (nominal)

 Mercado audiovisual en Europa excluido SVOD (real)

Fuente: Análisis del Observatorio Audiovisual Europeo a �Ă��� de datos de EBU/MIS, LUMIERE, 
Ampere Analysis, WARC e informes de empresas.
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necen a los grupos superiores 
en términos de audiencia en 
un solo país. En contraposición 
con la multiplicación de los ser-
vicios privados de televisión, la 
cuota de audiencia de los me-
dios de comunicación de servi-
cio público (PSMs), erosionada 
entre, al menos, el final de los 
años 90 y 2012/2013, y des-
pués estancada hasta 2019 en 

torno a un 26,5% crece ahora 
de nuevo, hasta el 27,5% en 
2022. Pero en 20 países de la 
Europa ampliada, el líder de la 
audiencia sigue siendo el servi-
cio público. 

EL GASTO

En 2022 el gasto en conteni-
dos originales europeos fue 
de 21.000 millones de euros. 

Los streamers globales repre-
sentaron el 24% del gasto 
total. Las inversiones en con-
tenidos originales europeos 
(excluidas las noticias produ-
cidas internamente por los or-
ganismos de radiodifusión, los 
derechos deportivos y las ad-
quisiciones) por parte de los 
organismos de radiodifusión y 
los difusores mundiales alcan-
zaron casi los 21.000 millones 
de euros en 2022, lo que re-
fleja un repunte tras la crisis 
de COVID-19 crisis. El gasto 
de los streamers mundiales 
aumentó considerablemente 
en 2022 (+70% frente a 2021, 
con 4.900 millones de euros) y 
representó el 24% de todo el 
gasto en contenidos originales 
europeos. Entre los streamers 
globales, Netflix representó 
alrededor del 45% del gasto 
de los streamers en contenido 
original europeo, por debajo 
del 58% en 2021, ya que otros 
servicios SVOD, en particular 
Amazon Prime, aumentaron 
sus inversiones. El gasto de 
los streamers mundiales está 
más concentrado por países 
que el de los organismos de 
radiodifusión: El Reino Unido 
y España representaron jun-
tos el 55% del gasto global de 
los streamers en contenidos 
originales europeos. La cuota 
de los streamers globales en el 
gasto en contenidos originales 
es especialmente alta en Espa-
ña (más del 50%) y, en menor 
medida, en el Reino Unido, 
Italia, Dinamarca y Suecia.

MERCADOS

Los ingresos del sector audio-
visual crecen por debajo de la 
inflación. En 2022, el mercado 
audiovisual europeo ascendía 
a cerca de 130 000 millones 

Más de la mitad 
de la inversión 
de los OTTs 
en contenido 
original se la 
llevan España y el 
Reino Unido 



De propiedad europea
Más del 60% de los ingresos correspondieron a grupos de 

propiedad europea en 2022. El peso habría sido d e l  

7 5 % ,  d e  no haber sido por la adquisición de Sky por 

Comcast en 2019.

Desglose de
Ingresos del grupo 
AV por 
establecimiento 
��Ž�ŝĞ�Ă�ŝŽ�ĮŶĂů�

(2022 - en %)

Desglose de
Ingresos del grupo AV
por estatuto de propiedad
(2022 - en %)

Concentración 
de ingresos
por el grupo AV
(2022 - en %)

TOP 20 grupos 
audiovisuales 
europeos
por ingresos

1. Comcast

2. �Ğůŝx

3. Walt Disney

4. RTL

5. ARD

6. BBC

7. Canal Plus

8. Warner Bros. Discovery

9. ITV

10. ProSiebenSat.1

11. Bouygues

12. France Télévisions

13. Vodafone

14. Liberty Global

15. Paramount

16. MediaForEurope

17. Deutsche Telekom

18. RAI

19. ZDF

20. Amazon

35% Top 5

Top 6-10

Top

11-20 18%

20%

Top 5: 35%

Top 10: 54%

Top 20: 73%

 

27%

Private : 73%

Public

 

36%

63%

US

EUR
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de euros, de los que casi tres 
cuartas partes correspondían 
a países de la Unión Europea. 
Los dos primeros mercados 
son Alemania y el Reino Uni-
do (25.000 y 24.000 millones 
de euros, respectivamente), 
seguidos de lejos por Francia 
(17.000 millones de euros), 
Italia (10.000 millones de eu-
ros) y España (7 000 millones 
de euros). En el otro extremo 
del espectro, el valor del mer-
cado es inferior a 1.000 millo-
nes de euros en 18 países.
Los ingresos del sector audio-
visual combinan el gasto de 
los consumidores (en televi-
sión de pago, SVOD, cine, ví-
deo doméstico) y los ingresos 
indirectos (publicidad en tele-
visión y radio, financiación pú-
blica de los medios de comu-
nicación de servicio público). 
En 2022, los primeros repre-
sentaron más del 50% de los 
ingresos totales, impulsados 
por el aumento del gasto de 
los consumidores en SVOD 
(+27% interanual).

PLAYERS

En 2018, EE.UU. contaba con 
26 empresas entre los 50 ma-
yores grupos audiovisuales del 
mundo, que representaban el 
67% de los ingresos acumu-
lados de los 50 mayores. En 
2022, el número de empre-
sas estadounidenses dismi-
nuyó a 23, pero su cuota de 
ingresos aumentó al 72%. Por 
el contrario, Europa contaba 
con más grupos entre los 50 
principales en 2022 (13) que 
en 2018 (11), pero la cuota 
de los grupos europeos en los 
ingresos de los 50 principales 
disminuyó del 14% al 9%. La 
razón reside sobre todo en 
un número limitado de mo-

vimientos entre los mayores 
grupos: 10 grupos con más 
de 20.000 millones de euros 
de ingresos audiovisuales. Las 
grandes fusiones y adquisi-
ciones hicieron también que 
los 50 principales actores del 
sector audiovisual crecieran 
incluso más deprisa que el 
mercado (un 8% anual) entre 
2018 y 2022, a pesar del des-
censo de COVID-19. También 
dio lugar a una mayor concen-
tración entre los principales 
50 players, con la cuota de 10 
(compuesto por 9 grupos es-
tadounidenses y Sony) se dis-
para del 56% en 2018 al 65% 
en 2022.

PRODUCTORES DE FIC-

CIÓN TELEVISIVA

El diagnóstico es: consolida-
ción pero no concentración. 

Líderes fuertes y muchos re-
cién llegados. El crecimiento 
de la producción europea de 
ficción para TV y SVOD desde 
2015, combinado con una in-
tensa renovación de las series 
de TV/SVOD (de media, entre 
2015 y 2022, las primeras tem-
poradas representaron algo 
más de la mitad de todas las 
temporadas producidas cada 
año), ha desencadenado una 
multiplicación de las empre-
sas de producción. Casi 1.800 
empresas/grupos de produc-
ción produjeron al menos un 
título de ficción entre 2015 y 
2022, pero solo el 4% de ellos 
produjo al menos un título en 
cada uno de los últimos ocho 
años; y de los grupos que pro-
dujeron al menos una serie de 
TV/SVOD en 2022, el 40% 
eran nuevos en el sector.

Los ingresos de 

las 20 compañías 

audiovisuales 

europeas, 

dominado por los 

radiodifusores y 

las teleco
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Los medios que invierten en vídeo recurren cada vez más a la TV conectada, un medio con 
camino todavía por recorrer si quiere consolidar su papel en el marco de una combinación de 

medios. Iab Europe y DoubleVerify han hecho una radiografía de la situación en Europa entre 
oportunidades y zonas grises, sobre todo en términos de transparencia

por Eliana Corti

cosa, que la CTV está pre-
sente en las estrategias de 
medios de marcas y agen-
cias. Tanto es así, que casi 
el 50% de los anunciantes 
(nos referimos a marcas 
individuales y agencias de 
medios) tienen «siempre» 
o «a menudo» en cuenta 
ese medio a la hora de pla-
nificar o comprar espacios. 

L
a televisión conec-
tada (CTV) parece 
no haber exprimido 
todo su potencial 

publicitario. Si más no, esto 
es lo que se desprende del 
estudio llevado a cabo por 
Iab Europe y DoubleVe-
rify, cuyo resultado puede 
leerse en el documento 
The Power and Potential of 

Ctv inEurope (El poder y 
el potencial de la CTV en 
Europa). Para ello, y con el 
objetivo de arrojar luz so-
bre el papel del medio en 
la publicidad, se encues-
taron a 422 anunciantes y 
centrales de medios y edi-
tores de 29 mercados en-
tre junio y agosto de 2023. 
De momento, sabemos una 

LA CTV, TODO 
UN POTENCIAL POR 

DESCUBRIR
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ELECCIONES 
DESIGUALES
En concreto, el porcentaje 
de quienes tienen «siem-
pre» o «a menudo» en 
cuenta la CTV para com-
prar o planificar medios es 
del 33% en Europa del Nor-
te, el 45% en Europa occi-
dental, el 47% en Europa 
meridional y el 56% en Eu-
ropa central y oriental. La in-
versión publicitaria en CTV 
en 2023 ascendió a 25.900 
millones de dólares, mien-
tras que en 2024 se espera 
que alcance los 29.600, para 
llegar a los 36.000 en 2026. 
Si nos fijamos en la propor-
ción de la inversión publici-
taria en CTV con respecto 
al total de vídeo, se prevé 
que en 2026 la cuota pase 
del 14,7% (2023) al 16,5%.
Las valoraciones de las inver-
siones en CTV dependen de 
varios factores, explican los 

autores del estudio, como 
las diferencias de idioma o 
de hábitos de consumo, así 
como de infraestructura y 
tecnología, que hacen que el 
uso de la CTV en publicidad 
sea desigual. 
También en términos de in-
versión. «Por ejemplo, los al-
tos niveles de interés (56%) 
en Europa central y oriental 
no se traducen directamen-
te en una mayor asignación 

de gasto publicitario en CTV. 
En este sentido, solo el 31% 
de los encuestados de la re-
gión afirma haber asignado 
a dicho medio un 11% o 
más de su presupuesto pu-
blicitario». La inversión pa-
rece mayor en Europa me-
ridional y occidental, donde 
el 40% y el 41% de los en-
cuestados, respectivamente, 
manifestó que destinaría la 
misma proporción (11% o 
más). La CTV y la publicidad 
programática parecen seguir 
buscando cohesionarse. De 
hecho, solo el 21 % de los 
usuarios de publicidad pro-
gramática destina más del 
10% de su gasto publicitario 
en CTV, frente al 36% de los 
anunciantes en medios tra-
dicionales. «Al igual que con 
otros medios de comunica-
ción, esto puede cambiar a 
medida que los anunciantes 
traten de ampliar el alcance 
de las campañas en CTV 
explotando la publicidad 
programática», dicen los in-
vestigadores. En cualquier 
caso, lo cierto es que la TV 
conectada empieza a ser un 
fiel aliado del mundo de la 
publicidad y de la televisión. 
Los anunciantes la eligen 

45%

33%

41%

40%

41%
53%

52%
49%

43%
53%

30%

30%

47%

46% 10% 14%

14% 9%

Fonte: The Power and Potential of Ctv in Europe, Iab Europe e DoubleVerify

PRIORIDADES CLAVE: PLANIFICADORES 
DE MEDIOS TRADICIONALES FRENTE A

COMPRADORES PROGRAMÁTICOS

¿DISPONE DE TRANSPARENCIA SOBRE LAS APLICACIONES O ANUNCIOS 

DE CTV EN LOS QUE SE COLOCAN SUS ANUNCIOS DESDE 

EL PUNTO DE VISTA DE LA OFERTA O LA DEMANDA?

Fonte: The Power and Potential of Ctv in Europe, Iab Europe e DoubleVerify

Ndr.: Debido al redondeo, las cifras de este gráfico pueden no sumar el 100%.

Planificadores de medios 
tradicionales

Sí, sé exactamente en qué
aplicaciones o ubicaciones se
colocan los anuncios.

Anunciantes

Editores

Tengo una idea del tipo de
aplicaciones o lugares en los 
que se colocan los anuncios

No sé en qué aplicaciones 
o lugares se colocan los 
anuncios.

No lo sé.

Eficiencia de costes
en comparación

con la televisión lineal

Acceso a
los datos

Campañas de
publicidad televisiva a

gran escala

Capacidad para
llegar al público adecuado

Garantizar y mantener un
inventario de alta

calidad

Compradores  
programáticos
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precisamente por su capa-
cidad de acceder a progra-
mación premium a escala, 
aumentando y ampliando 
una audiencia a la que ya se 
llega en la televisión lineal. El 
51% de ellos afirmó que las 
inversiones en CTV son una 
forma de lograr una mayor 
eficiencia de costes en com-
paración con la televisión 
lineal. Los motivos para in-
vertir en la televisión conec-
tada son básicamente tres: 
aumentar la notoriedad de 
marca (63%), disponer de un 
elemento que complemente 
la combinación de medios 
(59%) y llegar a audiencias 
específicas o complemen-
tarias (50%). Solo el 28% 
de los encuestados tuvo un 
aumento de las ventas. «Está 
claro que los anunciantes de 
CTV están más interesados 
en las métricas de la parte 
superior del embudo, y me-
nos preocupados por ciertas 
métricas digitales, como la 
conversión, la viewability y las 
directamente relacionadas 
con las ventas». En cuanto 
a los editores, cabe señalar 
que el 48% considera que la 
CTV es necesaria para llegar 
a los llamados cord-cutters o 
cord-nevers, es decir, aquellos 
usuarios que podrían no es-
tar presentes en la televisión 
lineal. 

OBJETIVOS A ALCANZAR

Sin embargo, una difusión 
gradual de la CTV no signi-
fica que esté exenta de pro-
blemas. Los mayores retos 
para los anunciantes son la 
disponibilidad y calidad de 
los datos, así como las in-
coherencias entre las ofer-
tas de televisión y el coste 

LA CTV ESTÁ 
PRESENTE EN LAS 
ESTRATEGIAS 
DE MEDIOS DE 
MARCAS 

de la tecnología (42%). Una 
cuestión compartida por los 
editores (39%), para quie-
nes, no obstante, la mayor 
complejidad reside en el 
reach incremental. También 
hay un problema de calidad. 
Según las conclusiones de 
Double Verify, el fraude se 
ha triplicado en los últimos 
años, mientras que una de 
cada tres impresiones se 
sirve en entornos con las 
televisiones apagadas. «A 
medida que aumentan los 
volúmenes de inventario, 
crecen los riesgos para la 
reputación de las marcas si 
desconocen dónde se emi-
ten sus anuncios. Existe una 
gran variedad de contenidos 
potencialmente nocivos o 

inadecuados, incluso en las 
mejores apps de CTV», co-
mentan los investigadores. 
Dicho esto, entra dentro de 
la lógica que sea solo un ter-
cio de los anunciantes el que 
afirma que las campañas de 
CTV se centran siempre o a 
menudo en títulos o géne-
ros específicos. «Esto quiere 
decir que queda mucho tra-
bajo por hacer para ofrecer 
a los anunciantes transpa-
rencia sobre dónde se colo-
carán sus anuncios. Seguirá 
costando mucho generar 
confianza en términos de 
seguridad de marca e ido-
neidad». 
Capítulo aparte es la detec-
ción. El 33% de los anun-
ciantes y el 36% de los edi-
tores afirma que incorporar 
una medición de medios de 
calidad a las campañas de 
CTV es uno de los mayo-
res retos a los que hay que 
enfrentarse, por no hablar 
del más importante. Otro 

ANUNCIANTES: ASIGNACIÓN DEL GASTO PUBLICITARIO 
EN CTV POR REGIÓN

Europa 
Occidental

Europa 
del Norte

Europa 
del Sur

Europa Central  
y del Este

Fonte: The Power and Potential of Ctv in Europe, Iab Europe e DoubleVerify

Ndr.: Debido al redondeo, las cifras de este gráfico pueden no sumar el 100%.

0% - 10% 11% - 50% 51+%

59% 35%

60% 31%

66% 28%

25% 6%

6%
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9%

69%
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¿TIENE PREVISTO AUMENTAR SU PLANIFICACIÓN/GASTO EN CTV EN 
LOS PRÓXIMOS 12 MESES?

¿QUÉ SOLUCIONES UTILIZA PARA LAS ACTIVACIONES DE CTV?

(TOP 5)

Próximos 
12 meses

Anunciante (comprador)

Editor/Emisora (Venta)

Próximos 
12 meses

Fuente: The Power and Potential of Ctv in Europe, Iab Europe e DoubleVerify

Fonte: The Power and Potential of Ctv in Europe, Iab Europe e DoubleVerify

DisminuciónSin cambiosAumento

Norte de Europa

Medición de la seguridad e

idoneidad de las marcas
Medición de la visibilidad

Medición de la seguridad e

idoneidad de las marcas

Medición de la seguridad e

idoneidad de las marcas

Medición del fraude
Medición de la seguridad e

idoneidad de las marcas
Medición geográfica Medición geográfica

Totalmente en pantalla Medición del fraude Verificación de la impresión Medición de la visibilidad

Medición de la visibilidad Medición geográfica Medición de la visibilidad Totalmente en pantalla

Protección de la calidad

de vídeo (filtrado)

Protección de la calidad

de vídeo (filtrado)
Medición del fraude Verificación de impresiones

Europa del Sur Europa Central y Oriental Europa Occidental

aspecto que trabajar es la 
transparencia en términos 
de ubicación de anuncios, 
ya que solo el 30% de los 
encuestados sabe exacta-
mente dónde está el suyo. 
Este porcentaje baja al 21% 
cuando se trata de publici-
dad programática, frente al 
34% de los media planner 
tradicionales. Y ahora que 
las inversiones aumentan, 
la necesidad de verificación 
se hace cada vez más apre-

miante. Una sensación muy 
extendida, sobre todo en 
Europa occidental (42% de 
los encuestados). La pues-
ta en marcha de sistemas 
para medir la calidad de los 
medios es un reto para dos 
tercios de los anunciantes, 
mientras que para dos ter-
cios de los editores incor-
porar este tipo de informes 
a las campañas de CTV es 
«muy difícil». El escaso uso, 
según los autores del infor-

me, de los sistemas de veri-
ficación (menos de la mitad 
entre anunciantes y edito-
res), implica la necesidad de 
una mayor formación y con-
cienciación sobre el tema. A 
pesar de las dudas y de algu-
nas cuestiones por resolver, 
los protagonistas están de-
cididos a dar más peso a la 
CTV en su planificación. Son 
sobre todo los inversores 
quienes afirman que el gas-
to aumentará en los próxi-
mos 12 meses (78% fren-
te al 69% de los editores). 
Tanto es así, que ya se está 
pensando en la próxima in-
novación que puede apor-
tar la CTV, la actionability, es 
decir, la posibilidad de actuar 
o ponerse en acción a partir 
de los anuncios. De hecho, 
el 95% de los anunciantes y 
el 89% de los editores cree 
que la publicidad segmenta-
da adoptará cierta actionabi-
lity a través de la CTV en los 
próximos 12/18 meses. 

78%

69% 12% 19%

18%4%
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E
n las últimas déca-
das, la industria es-
pañola de los VFX 
se ha consolidado y 

ha conseguido lucir en ám-
bito internacional, no sólo 
en producciones cinema-
tográficas y televisivas, sino 
también en sectores como 
la animación, la publicidad 
y los videojuegos. El talento 
español es recibido con los 
brazos abiertos, prueba de 
ello son los numerosos pre-
mios que los estudios nacio-
nales han ido coleccionando 
hasta el momento, entre 
Emmys y premios VES de la 
Visual Effects Society.
Según los datos de Vantage 
Market Research, se prevé 

que el mercado global de 
los VFX llegará a valorarse 
en 65.450 billones de dóla-
res para 2030. Además, los 
VFX son una industria gene-
radora de empleo: debido a 
la rápida evolución tecno-
lógica y a las cada vez más 
altas exigencias de calidad, 
los equipos necesitan más 
profesionales convirtiendo 
la industria en un imán para 
los nuevos talentos especia-
lizados. 
A continuación, hablamos 
con dos estudios españoles 
que destacan por su exce-
lencia técnica y contribución 
en el panorama global de 
los VFX: El Ranchito y User 
T38. 

A la derecha, 
Manuel Ramírez, 
director de El 
Ranchito, empresa 
europea de VFX

VFX: NO TODO 
SE HACE EN 

HOLLYWOOD

Hoy en día, los efectos digitales están dominando la escena. 
Cambiar la realidad, crear mundos y escenarios ficticios 
percibidos como existentes: en esto consisten los efectos visuales. 
Aunque imperceptibles a los ojos del espectador, la magia de 
los efectos visuales - VFX en su sigla en inglés - es la que puede 
igualar las producciones nacionales con las hollywoodienses

 por Emanuela Marrocu
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La Sociedad de la 

Nieve y Stranger 

Things son dos de 
los productos de 
ficción en los que 
ha colaborado El 
Ranchito

EL RANCHITO

Empresa europea líder en 
el sector de los VFX para 
cine, televisión y publicidad, 
opera en Madrid y Barcelo-
na y cuenta con un equipo 
de más de 150 profesiona-
les. Ha contribuido en se-
ries como El problema de 
los 3 cuerpos, Stranger Things, 
Juego de Tronos, y películas 
como La sociedad de la nie-
ve, Un monstruo viene a ver-
me y Jurassic World: El reino 
caído. Hablamos con Manuel 
Ramírez, su director.

¿Cómo retratarías la evolución 
de la industria de los VFX en 
España y cuáles son los princi-
pales hitos que han marcado 
su desarrollo? 
La industria nacional de efec-
tos visuales ha experimenta-
do un notable crecimiento 
en los últimos años. Primero 

de todo, el aumento en la 
cantidad y repercusión de 
producciones internacionales 
postproducidas en España ha 
generado más contratación 
y oportunidades, además de 
permitirnos adoptar nuevas 
operativas de una industria 
más madura que la nuestra. 
Para El Ranchito, el punto de 
inflexión fue la película Lo Im-
posible, que ganó el premio 
VES a los mejores efectos vi-
suales, abriéndonos las puer-
tas al mercado internacional, 
permitiéndonos crecer y po-
sicionarnos, al igual que otros 
estudios españoles. 
Por otro lado, el apoyo gu-
bernamental a través de 
incentivos fiscales y subven-
ciones ha mejorado la com-
petitividad de las empresas 
españolas, aunque aún hay 
aspectos por mejorar, algo 
por lo que las asociaciones 
profesionales están trabajan-
do intensamente. Sin duda, 
representaría ese empujon-
cito necesario para crecer y 
afianzarnos en el panorama 
internacional.

EN LAS ÚLTIMAS DÉCADAS, LA 
INDUSTRIA ESPAÑOLA DE LOS 
VFX SE HA CONSOLIDADO
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Por último, las colaboracio-
nes entre empresas, uni-
versidades y centros de 
formación están elevando 
el talento nacional y me-
jorando la eficiencia en las 
empresas. Estos avances nos 
hacen creer en el potencial 
de España en la industria 
global de VFX, algo por lo 
que muchos y muchas segui-
mos luchando.
¿Cuáles son los mayores desa-
fíos que enfrentan las empre-
sas de VFX, tanto a nivel local 
como global? ¿Habéis sufrido 
consecuencias debido a la 
huelga de guionistas?
Uno de los principales de-
safíos actuales, especialmen-
te después de la huelga de 
actores y guionistas, es la 
competencia global. La dis-
minución en la producción 
ha dejado un vacío en los 
calendarios de las empresas 
de postproducción, que está 
siendo difícil de llenar. Este 
hueco ha provocado que 
los grandes estudios, que en 
condiciones normales no es-
tarían pujando por proyec-
tos con franjas presupues-
tarias en las que solemos 
trabajar nosotros, ahora son 

competencia directa. Digo 
competencia por ser polí-
ticamente correcto porque 
en muchas ocasiones no te-
nemos ninguna posibilidad 
de competir con lo que ellos 
pueden ofrecer.
Al margen de este proble-
ma, la industria local y global 
enfrenta desafíos constantes 
como tecnología en evo-
lución, plazos ajustados y 
estándares de calidad cada 
vez más altos, así como una 
competencia y presión pre-
supuestaria creciente. Los 
incentivos fiscales y sub-
venciones a veces son de-
terminantes para que una 
producción termine reali-
zándose en uno u otro lugar, 
y aunque España ofrece in-
centivos interesantes, otros 
países son más atractivos.
¿Qué es lo más complicado de 
trabajar en producciones tan 
grandes? ¿En qué medida ha 
contribuido al reconocimiento 
internacional de la industria 
española de VFX trabajar en 
estos proyectos?
Cada producción tiene sus 
peculiaridades. Nuestro tra-
bajo consiste en ofrecer un 
servicio a un cliente y este 

ha de quedar contento con 
el resultado. Hecho que no 
está directamente asociado 
a si algo está “bien” o “mal”, 
sino a la interpretación sub-
jetiva de cada director, su-
pervisor de VFX o produc-
tor ejecutivo. 
Gran parte de nuestro tra-
bajo consiste en relacionar-
nos con otras personas y, 
en este sentido, la principal 
diferencia es que en las pro-
ducciones grandes hay más 
gente. No es lo mismo ma-
nejar un proyecto con vein-
te o treinta personas invo-
lucradas que otro en el que 
hay que coordinar a más de 
cien. En proyectos de esta 
envergadura no se trata 
solo de tener contento al 
cliente, si no que, a nivel in-
terno, hay que ser capaces 
de gestionar tal volumen de 
gente y darles los recursos 
necesarios para facilitar el 
trabajo. 
Trabajar en proyectos gran-
des demuestra la madurez 
de la industria española de 
VFX. Como he dicho ante-
riormente, para El Ranchito, 
el punto de inflexión fue el 
premio VES por Lo imposible, 
que nos puso en el mapa 
de estudios internaciona-
les. Afortunadamente, cada 
vez más estudios españoles 
trabajan para produccio-
nes internacionales y esto 
es buenísimo para nuestra 
industria. Uno de los aspec-
tos que habría que revisar, 
de cara a ser más atractivos 
internacionalmente, son los 
incentivos fiscales. 
El Ranchito forma parte del 
grupo Pitch Black, junto con 
FuseFX, FOLKS, Rising Sun 
Pictures. Unimos fuerzas 

Arriba, la película 
de Netflix Dejar el 

mundo atrás, que 
también cuenta con 
la colaboración de 
El Ranchito 
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así lo demuestra quien se 
ha aventurado en mercados 
extranjeros o en nominacio-
nes y premios de academias 
y asociaciones internaciona-
les, como los VES, los Annie 
y los Oscars.
Además, el nivel de vida en 
España, permite a las em-
presas mantener costos 
competitivos en compara-
ción con otros países como 
Reino Unido, Canadá o Es-
tados Unidos que, junto con 
la calidad de nuestros pro-
fesionales y la variedad de 
paisajes y ciudades históri-
cas, resultan atractivos para 
productoras internaciona-
les que busquen mantener 
unos estándares de cali-

para crear una infraestruc-
tura tecnológica común y 
una estrategia comercial 
para abordar proyectos más 
grandes a nivel de grupo. 
Esta es la aventura en la que 
estamos y que nos obliga a 
aprender, modificar y mejo-
rar nuestra operativa a to-
dos los niveles.
 
USER T38
Estudio de postproducción, 
diseño gráfico, animación y 
diseño conceptual con más 
de 20 años de experiencia. 
Desde sus inicios, USER T38 
se ha centrado en la inves-
tigación y el desarrollo de 
técnicas punteras e inusua-
les dentro de la industria 

del cine, las plataformas de 
streaming y la publicidad. 
Hablamos con Bruno Mu-
niesa, su CEO.
¿Cuáles consideras que son 
las fortalezas y debilidades 
del mercado de los VFX en 
España en comparación con 
otros países?
En España hay un gran nú-
mero de profesionales con 
talento y conocimientos 
para participar con éxito 
en los proyectos interna-
cionales más mediáticos, y 

LAS COLABORACIONES EN 
PROYECTOS INTERNACIONALES 
IMPULSAN LA MODERNIZACIÓN 

Sobre estas líneas, 

El laberinto del 

fauno, de Guillermo 

del Toro, en la que 

USER T38 colaboró
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dad a un precio competitivo.
Sin embargo el mercado na-
cional tiene pocos estudios 
con visibilidad internacional, 
y aún menos aquellos con 
la trayectoria, la infraestruc-
tura y el personal necesario 
para abordar proyectos de 
gran envergadura. Carece-
mos, en general, de inversio-
nes en I+D: el mercado se 
mantiene en la estela tecno-
lógica, salvo muy honrosas 
excepciones, como el motor 
de render Arnold, mediante 
la contratación de bienes y 
servicios de origen extran-
jero.
¿Qué medidas o iniciativas 
crees que serían necesarias 
para fortalecer y fomentar el 
crecimiento de la industria?
La medida que se ha demos-
trado más eficaz es la de los 
incentivos fiscales. A nivel 
nacional e internacional, las 
productoras buscan regio-
nes con mejores incentivos 
para optimizar sus costes de 
producción. En España no 
existe una política homogé-
nea como en otros países, 
sino que distintas regiones 
aplican distintos incentivos, 
y aquellas con mejores be-
neficios fiscales resultan de 
mayor atractivo. 

Las colaboraciones en 
proyectos internacionales, 
generalmente con presu-
puestos mayores que las 
producciones nacionales, 
impulsan la modernización 
y adecuación de los flujos 
de trabajo para adaptarse a 
los estándares más exigen-
tes de la industria y ofrecen 
oportunidades de aprendi-
zaje para profesionales es-
pañoles. 
El desarrollo de programas 
de formación y educación 
especializados en VFX que 
faciliten a los artistas y pro-
fesionales del sector la in-
corporación de nuevas tec-
nologías.
Todo esto sin menoscabo 
de la importancia del apoyo 
gubernamental en la pro-
moción y la participación 
de empresas en eventos y 
ferias, así como el desarrollo 
de políticas que incentiven 
la inversión privada, crucial 
para mejorar la competitivi-
dad global de las empresas 
nacionales. 
¿Cuál es tu opinión sobre la 
formación y capacitación de 
profesionales en el campo de 
los efectos visuales en Espa-
ña?
En los últimos años es sig-

nificativo el crecimiento del 
número de universidades y 
escuelas de arte y diseño 
de nueva creación, o que 
han abierto ramas espe-
cializadas. Esta proliferación 
de la oferta académica y la 
competencia natural sugie-
re que la formación y capa-
citación ha mejorado.
No obstante cabe observar 
que la mayoría de centros 
con estudios superiores son 
privados, lo que en mi opi-
nión limita el acceso gene-
ralizado a estas disciplinas 
por motivos económicos.
Esta industria, desde su con-
versión al mundo digital, 
tiene un muy alto compo-
nente tecnológico que nos 
obliga a una constante evo-
lución y adaptación de nue-
vas tecnologías y protoco-
los para optimizar los flujos 
de trabajo y mantenernos 
al día de las últimas tenden-
cias. Es difícil para los estu-
dios seguir la estela, pero 
un reto para los centros de 
formación el mantener sus 
programas actualizados.

A la derecha, Bruno 
Muniesa, CEO de 
USER T38
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En un ecosistema saturado de opciones, es uno de los géneros que más ha crecido en los 
últimos años. Este auge puede explicarse con la transformación de los gustos del público, que 

busca historias con las que conectar, y también por los costes de producción más reducidos 
respecto a la ficción

 por Francesca Mandolini

financiación resalta como 
reto principal. Pero, ¿cómo 
ha evolucionado la situa-
ción en los últimos años?
Preguntado al respecto, 
Albert Solé, presidente de 
ProDocs, la asociación 

E
l documental ha 
crecido en cues-
tión de audiencia 
en canales digitales 

y también en presencia en 
certámenes internacionales. 
A nivel EU, el Observatorio 
Audiovisual Europeo en su 
último Yearbook Key Trends 
2023/2024, apunta a que 
la producción está pros-
perando, con un aumento 
en los largometrajes docu-
mentales que ve a España 
encabezar el top 3 con el 
mayor número de este gé-
nero producido (153 en 
2022, respecto a los 133 
de 2021), seguida de Italia 
y Suiza.
Aún así, mirando a los da-
tos que emergen en el in-
forme publicado en 2022 
por ProDocs, Gusano Fil-
ms y PROA - Retos y opor-
tunidades del documental 
cinematográfico producido 
en España: 2015-2020- la 

situación en España no pa-
rece ser de las más favora-
bles. Los actores implicados 
reclaman más presupuesto 
y un impulso decisivo a la 
coproducción internacional 
del género. Es decir, la infra-

DOCUMENTAL: 
RETOS PARA LA 

PROYECCIÓN GLOBAL

GÉNEROS

En la foto, Albert 

Solé, presidente 

de ProDocs, la 

asociación de 

productoras de 

documentales 



1
España
153 
películas
(133 en 2021)

2
Italia
137 películas
(121 en 2021)

3
Suiza 83 
películas
(72 en 2021)

Los 3 primeros países europeos en 
número de documentales producidos 
(2022)

Fuente: Observatorio Europeo del Sector Audiovisual
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nes públicas, Solé ha aña-
dido que «Aunque hayan 
subido las ayudas públicas, 
básicamente por parte del 
ministerio de Cultura y del 
gobierno catalán, si las ad-
ministraciones estimulan la 
oferta pero no la demanda, 
no salimos del bucle. El sec-
tor del documental español 
se enfrenta a varios desafíos 
existenciales. Necesita más 
ventanas de emisión, mayo-
res niveles de inversión por 
parte de las cadenas públi-
cas, mayor transparencia en 
los datos y homologación 
en las condiciones contrac-
tuales con los países EU. 
No puede ser que las ca-
denas, además de invertir 
poco, pretendan quedarse 
también con la IP del pro-
ductor. Son condiciones 
abusivas que impiden que 
un sector demasiado ato-
mizado se convierta en una 
auténtica industria», subra-
yando que «el documental 
es un ingrediente básico de 
la identidad cultural de una 
sociedad». 
 

VÍAS DE FINANCIACIÓN

A nivel nacional, las ayu-
das disponibles para la 
producción de documen-
tales para TV incluyen sub-
venciones específicas del 
ICAA que cubren parte 
de los costos de produc-
ción, incentivos fiscales, 
preventas de derechos de 
distribución y préstamos 
respaldados por la ga-
rantía bancaria de CREA 
SGR. Esta entidad respal-
da préstamos para mitigar 
riesgos y facilitar el acce-
so al crédito en el sector, 

Fuente: base de datos de Catalan Films y base de datos del Catálogo de Cine Español

NÚMERO DE LARGOMETRAJES
DOCUMENTALES, MAYORES DE 60 MINUTOS

de productoras de docu-
mentales, reflexiona sobre 
el hecho de que «En Es-
paña cuesta disponer de 
una fotografía estable por 
la opacidad en los datos 
tanto por parte de RTVE 
como de muchas de las 
cadenas autonómicas. En 
el estudio elaborado por 
Gusano Films y ProDocs, se 
aprecia que la inversión en 
documental supone apenas 
un 6% del total invertido 
en la industria audiovisual. 
Pese a que ha habido una 

mejora paulatina en los 
últimos años, una estima-
ción reciente elaborada 
por PROA permite aven-
turar una inversión global 
en documental en torno a 
los 9 M de euros en 2023, 
una cifra aún paupérrima si 
comparada con otros paí-
ses europeos».
Hablando de los desafíos 
que enfrenta la industria en 
términos de financiamiento, 
distribución y promoción y 
medidas que se estén to-
mando desde las institucio-
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EN ESPAÑA, CUESTA 
DISPONER DE UNA 
FOTO ESTABLE

incluido el género docu-
mental, como parte del 
sistema de sociedades de 
garantía recíproca.
También existen las ayudas 
regionales de las Comuni-
dades Autónomas. Según 
el estudio realizado por 
PROA en 2022 las ayudas 
al desarrollo y producción 
audiovisual por parte de 
las CCAA de España tu-
vieron una dotación total 
de 58 M de €. Cataluña es 
la región que destina más 
inversión pública al au-
diovisual, canalizando fon-
dos a través de ICEC con 
12 líneas de subvención 
(31,29 M de € en ayudas), 
seguida de la Comunidad 
Valenciana (7,8 M de €, 
de los cuales 1.250.000€ 
para documental) y Gali-
cia (6,19 M de €).
Madrid en 2023 asignó 
428.000€ de ayudas al 
documental, un 16,4% del 
presupuesto total para 
producción y distribución. 
Andalucía, por su parte, 
para 2024 tiene una dota-
ción presupuestaria total 
de 500.000 de ayudas al 
desarrollo y producción. 
Las televisiones públi-
cas autonómicas también 
ofrecen ayudas, aunque 
los montos y requisitos 
varían, contribuyendo a la 
heterogeneidad del sector. 
El informe conjunto de 
PROA, ProDocs y Gusano 
Films revela que solo el 
24,3% de la inversión de 
las TV analizadas se desti-
na a documentales, frente 
al 53% invertido en ficción.
A nivel europeo: el Pro-
grama Media de Europa 

Creativa ofrece apoyo al 
documental a través de 
varias convocatorias que 
lo incluyen entre los géne-
ros suportados, ya sea en 
la fase de producción o 
desarrollo. También Iber-
media, con línea específica 
de ayudas al desarrollo de 
largometrajes (en 2023 
han sido seleccionados 2 
proyectos españoles) o 
series de TV, así como co-
producción.
 
CONCLUSIONES

La dependencia de las TV 
españolas como princi-
pal fuente de financiación 
y difusión de los docu-
mentales es un factor li-
mitante, especialmente 
ante la fragmentación de 
audiencias y la reducción 
de precios que pagan los 
canales. Ante este panora-
ma, la internacionalización 
es una necesidad vital para 
el género, para ampliar su 
alcance y promoción, y 
atraer nuevas fuentes de 
financiamiento y audien-
cias, sobre todo gracias a 
las plataformas digitales.
 

IMPULSANDO LA 

INTERNACIONALIZA-

CIÓN DEL DOCUMEN-

TAL ESPAÑOL

El ICEX tiene un papel 
crucial en el fomento de la 
financiación del género a 
través de iniciativas dirigi-
das a apoyar a las empresas 
en su internacionalización y 
acceso a nuevos mercados. 
A este propósito, hablamos 
con Carmen Jordán, di-

Fuente: Institutos de cine y cultura autonómicos y estatales

PORCENTAJE DE ASIGNACIÓN POR FONDO

Fuente: CCMA, EPRTVIB, Aragón TV, Canal Sur, Tele Madrid, 
Castilla-La Mancha Media, RTVC

RESUMEN DE PROYECTOS PRODUCIDOS 
POR LAS TELEVISIONES PÚBLICAS



58M€

9 CCAA

1,5
M€

VO en 
lenguas 

cooficiales

Cataluña, Comunidad 
Valenciana y Galicia 

comunidades con 

mayor dotación 

para el  audiovisual

de inversión públ ica por parte de 
las CCAA en el  desarrol lo y la 

producción audiovisual

incluyen la fase de desarrol lo 
de obras audiovisuales en las 

convocator ias de subvenciones

(Aragón, Astur ias,  Canar ias,  
Cataluña, Comunidad de Madrid,  
Comunidad Valenciana, Gal ic ia,  

Navarra y País Vasco)

recibe ayudas en todas 
las comunidades 

autónomas que aportan 
ayudas al  audiovisual

Cataluña, Comunidad 
Valenciana, Gal ic ia,  Navarra,  
Is las Baleares y País Vasco 
cuentan con convenios con 
el  ICAA para el  fomento del  
audiovisual  en lenguas 
coof ic ia les dist intas al  
castel lano, con una dotación 
total  de casi  10,5M€

561 fueron benef ic iar ios de 
ayudas de las CCAA

es el  importe por 
proyecto más al to 
contemplado en una 
ayuda autonómica, 
en concreto en 
Cataluña

1785 proyectos se 
presentaron en 2022

El cortometraje

31,29
M€

CAT

6,19
M€

GAL

7,8
M€

CV
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rectora de Industrias Crea-
tivas de ICEX.
 

Desde ICEX, ¿qué estrate-

gias se están desarrollando 

para promover la inter-

nacionalización del géne-

ro documental español y 

aumentar su presencia en 

mercados extranjeros?

Desde ICEX impulsamos 
la internacionalización del 
audiovisual español y, des-
de hace unos años, pres-
tamos especial atención 

al documental por la gran 
potencia internacional de 
nuestras producciones. Es 
un género muy versátil, de 
hecho está trabajando muy 
bien los formatos híbridos 
realidad/ficción o aden-
trándose con éxito en el 
mundo de la animación. Un 
eje fundamental de nuestro 
apoyo pasa por facilitar la 
presencia de productoras 
españolas en los principales 
mercados internacionales 
que se centran en el docu-

mental, como Sunny Side 
of the Doc y Cannes Docs 
en Marché du Film, en los 
que en 2024 contaremos 
de nuevo con un Pabellón 
España.
En la pasada edición de 
Sunny Side of the Doc, de 
los 42 proyectos finalistas 
de 23 países que compitie-
ron por el premio al mejor 
pitch, España destacó con 5 
proyectos seleccionados.
Asimismo, en la última edi-
ción de Cannes Docs se 

Desde el ICEX 
se impulsa la 
internacionalización 
del género 
documental español 
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celebró por primera vez 
un Spain Showcase, desarro-
llado en colaboración con 
ICAA, el Festival Interna-
cional de Cine Documental 
y Cortometraje de Bilbao 
(ZINEBI) y el Festival Inter-
nacional de Cine de Gijón 
(FICX Xixón). 
En 2024, vamos a reforzar 
nuestro apoyo al sector do-
cumental y participaremos 
por primera vez en el festival 
Hot Docs, en Toronto. Será 
una ocasión especial donde 
España será país foco.
Respecto a otros mercados 
y festivales internacionales 
de ámbito general, también 
promovemos acciones para 
visibilizar el documental. En 
Locarno Pro - en cuya sec-
ción First Look, España tam-
bién tendrá foco en 2024 
- o en TIFF (Festival Interna-
cional de Cine de Toronto).
¿Cuáles son los planes de 
ICEX para respaldar a las 
productoras y realizado-
res de documentales en 
España en su búsqueda de 
financiación y reconoci-
miento, y cómo colabora 
con otras instituciones y 
entidades del sector para 
lograr estos objetivos?
La presencia en los eventos 
internacionales es funda-
mental para dar visibilidad 
y ofrecer oportunidades de 
desarrollo a los proyectos y 
talento español.
Durante la próxima edi-
ción de Hot Docs, el pú-
blico podrá ver una amplia 
representación fílmica de 
documental español. El pro-
grama Made in Spain inclui-
rá 10 proyectos españoles, 
largometrajes y cortos, se-
leccionados por ICEX y el 

propio festival. Otra película 
española que formará parte 
del programa es “Canciones 
para después de una guerra” 
de Basilio Martín Patino, con 
una copia recientemente 
restaurada por la Filmoteca 
Española de la original de 
1971.
En el área de industria, el 
programa “Deal Makers” 
permitirá a productoras 
españolas presentar sus 
proyectos ante un público 
internacional. Las copro-
ducciones internacionales 
también serán el tema cen-
tral de una mesa redon-
da para debatir sobre las 
oportunidades de colabo-
rar con España.
En Cannes Docs, España 
participará en la sesión de 

“Co-pro Social Club” en la 
que cuatro productores/
as podrán presentar a su 
empresa y acceder al pro-
grama completo para man-
tener reuniones one-to-one, 
conectar con los principa-
les festivales y agentes de 
ventas, productores de do-
cumentales seleccionados, 
expertos y profesionales de 
la industria. Nuestra colabo-
ración con ICAA y Cannes 
Docs es decisiva para la se-
lección de las compañías.
Desde Docs from Spain, 
la marca creada por ICEX 
para la internacionalización 
del sector documental es-
pañol, colaboramos con los 
festivales en la organización 
de actividades de networ-
king, para promover el en-
cuentro entre agentes de 
la industria con los mismos 
intereses profesionales. 
Con todas estas acciones, 
esperamos estar contribu-
yendo al buen momento 
del cine documental es-
pañol, el cual está experi-
mentando un aumento de 
producciones y un crecien-
te reconocimiento interna-
cional. El elevado grado de 
creatividad de los proyec-
tos y el aumento en el nú-
mero de coproducciones 
nos motiva a seguir inno-
vando y fortalecer nuestro 
respaldo a las productoras 
de documental a nivel in-
ternacional. 

En la foto, Carmen 

Jordán, directora de 

Industrias Creativas 

de ICEX 



AUDIENCIAS
Èlaborado por TIVÙ con datos de BARLOVENTO COMUNICACIÓN

RNK Cuota
1 A3 12,6%  -1,5 33,6 mill. 72,1%
2 T5 10,6%  -0,6 31,4 mill. 67,4%
3 La1 9,2%  +0,1 34,2 mill. 73,4%
4 AUT 8,1%  -0,5 29,3 mill. 62,9%
5 LA SEXTA 6,2%  -0,1 31,3 mill. 67,1%
6 CUATRO 5,6%  +0,5 32,4 mill. 69,5%
7 ENERGY 2,7%  -0,4 14,5 mill. 31,0%
8 FDF 2,7%  +0,1 20,2 mill. 43,4%
9 La2 2,5%  -0,2 27,0 mill. 58,0%
10 NOVA 2,2%  +0,3 12,8 mill. 27,5%
11 NEOX 2,0% 0,0 21,0 mill. 44,9%
12 DIVINITY 1,9%  -0,5 15,5 mill. 33,3%
13 TRECE 1,9%  -0,1 15,9 mill. 34,1%
14 ATRESERIES 1,9%  +0,3 14,4 mill. 31,0%
15 BEMADtv 1,8%  +0,7 18,2 mill. 38,9%
16 DMAX 1,7%  +0,1 18,8 mill. 40,3%
17 MEGA 1,5%  +0,2 17,7 mill. 37,9%
18 PARAMOUNT NETWORK 1,5%  +0,2 17,7 mill. 38,0%
19 DKISS 1,3%  +0,2 13,3 mill. 28,5%
20 TEN 1,2%  +0,4 11,3 mill. 24,2%
21 24H 1,0%  -0,1 15,6 mill. 33,5%
22 GOL PLAY 1,0%  +0,1 15,0 mill. 32,2%
23 BOING 0,8% 0,0 12,0 mill. 25,7%
24 CLAN 0,8%  -0,1 12,1 mill. 25,9%
25 DISNEY CHANNEL 0,7%  +0,1 10,1 mill. 21,6%
26 REAL MADRID HD 0,6%  +0,1 11,4 mill. 24,5%
27 TELEDEPORTE 0,6%  +0,1 12,5 mill. 26,8%
28 BOM Cine 0,4% 0,0 6,1 mill. 13,1%
29 AUT PRIV 0,3%  -0,1 5,7 mill. 12,1%

Espectadores 
Únicos

Cob%*Dif. mar-

24 vs. mar-

60

LAS AUDIENCIAS DEL MES

ANTENA 3 (12,6%) ES LÍDER DURANTE 2 AÑOS Y 5 MESES CONSECUTIVOS. LOS ESPECTADORES 
ÚNICOS DEL TOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 43,3 MILLONES, EL 93% DE COBERTURA. T5 
(10,6%) REPITE LA SEGUNDA POSICIÓN. EN TERCERA POSICIÓN SE SITÚA LA1 (9,2%). EN CUARTO 

LUGAR, AUTONÓMICAS (8,1%). EN QUINTA POSICIÓN, LA SEXTA (6,2%). LES SIGUEN CUATRO (5,6%), 
ENERGY (2,7%), FDF (2,7%), LA2 (2,5%), Y NOVA (2,2%) PARA COMPLETAR LA TABLA DE LAS DIEZ 

PRIMERAS. MÁXIMO MENSUAL DE BEMADTV (1,8%). EL CONJUNTO DE LAS MÁS DE 80 CADENAS 
QUE CONFORMAN LAS TEMÁTICAS DE PAGO (11,4%), CON EL MEJOR MES DE SU HISTORIA, SE 

ANALIZAN EN UN EPÍGRAFE INDEPENDIENTE.

RÁNKING CADENAS ABIERTO - 01/03/2024 – 31/03/2024



Mismo mes desde 1992:

3:02182' �
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AST CLM GAL AND CYL ARA VAL P.VAS CAN MUR RES CAT MAD BAL

69' 60'
97'

226'

340'

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

Tiempo persona/día

301'
 +5'

 -7'

Minutos persona/día 
por cortes de edad:

hom muj

*Diferencias mar-24 vs. mar-23

Minutos persona/día por regiones:

-4%

-3% -4%

-1%
-8%

-13%

-3%

-1%

-2% -1% 4% -4% -1% -5% -3% -5% -4% -2% -4% -1% -8% -12%

Tiempo
espectador/día

2%

   51
MINUTOS

PERSONA/DÍA

34,6
MILLONES

ESPECTADORES
ÚNICOS 

ACUMULADO MES
 +12'

*Diferencias mar-24 vs. mar-23

INTERNET “PLAY” “OTROS”

Videojuego y Radio TDT.

 +15'  -2'  -1'

� �

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

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

13,4
MILLONES
ESPECT.
ÚNICOS 
DIARIOS

31%
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EL PROMEDIO DE LOS “OTROS USOS DEL TELEVISOR” ES DE 51 MINUTOS POR 
PERSONA AL DÍA, +12’ (31%) QUE EN MARZO 2023

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR ES DE 301 MINUTOS 
(+5’ QUE EL MISMO MES DEL AÑO PASADO)

CONSUMO TELEVISIÓN

OTROS USOS TELEVISOR

Fuente: Barlovento Comunicación según datos de Kantar



AUDIENCIAS

78%

22%

Tiempo total uso televisor

Ver la televisión tradicional

Otros usos televisor

3:53; 
16%

20:07; 
84%

Tiempo total uso televisor 
sobre el total del día

Usando el televisor Resto del día

28,2 mill.

13,4 mill.

14,8 mill.

1,7 mill.

2,2 mill.

5,7 mill.

10,6 mill.

8,0 mill.

I ND.  4+

H O M

MU J

4- 1 2

1 3- 24

25 - 44

45 - 6 4

> 6 4

ESPECTADORES ÚNICOS (millones)

DIARIOS
43,7 mill.

21,2 mill.

22,5 mill.

3,7 mill.

5,6 mill.

10,6 mill.

14,1 mill.

9,7 mill.

I ND.  4+

H OM

MU J

4- 1 2

1 3- 24

25 - 44

45 - 6 4

> 6 4

ESPECTADORES ÚNICOS (millones)

EN EL MES

6
0

,5

5
8

,9

6
2

,0

4
3

,8

3
4

,6 4
8

,2

7
2

,2 8
0

,9

6
2

,8

5
5

,5 6
2

,0

6
5

,4

5
5

,7

6
0

,7

6
7

,5

5
8

,0

6
4

,1

6
5

,6

5
5

,7

6
0

,2

6
6

,7

6
3

,4

9
3,

8
%

9
3,

2%

9
4

,3
%

9
3,

2%

9
0

,1
%

9
0

,1
%

9
6

,2
%

9
7,

3%

9
5

,4
%

9
1,

2%

9
6

,2
%

9
4

,4
%

9
1,

8
%

9
3,

2%

9
7,

0
%

9
2,

9
%

9
6

,5
%

9
5

,2
%

9
2,

5
%

9
4

,6
%

9
4

,1
%

9
6

,3
%

0,0

25,0

50,0

75,0

100,0

IN
D

. 
4

+

H
O

M

M
U

J

4
-1

2

13
-2

4

2
5

-4
4

4
5

-6
4

>
6

4

A
N

D

C
A

T

P
.V

A
S

G
A

L

M
A

D

V
A

L

C
L

M

C
A

N

A
R

A

A
S

T

B
A

L

M
U

R

C
Y

L

R
E

S

COBERTURA POR GRUPOS POBLACIÓN

DIARIOS / EN EL MES

62

ESPECTADORES ÚNICOS

28,2 MILLONES DE ESPAÑOLES VEN CADA DÍA LA TELEVISIÓN AL MENOS UN MINUTO, 
ES DECIR, EL 60,5% DE LA POBLACIÓN

El tiempo total de uso del 
televisor (tradicional + otros 
usos) es de 233’ por persona al día 
y de 350’ por espectador al día.

En este mes el tiempo total 
de uso del televisor por persona 
al día es de 3:53, que sobre las 24 
horas del día, supone el 16% del 
total



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

1 GAES/CENTROS AUDITIVOS 23

2 UNIVERSIDAD DE NEBRIJA 21

3 UNIVERSIDAD DE NEBRIJA 21

4 UNIVERSIDAD DE NEBRIJA 20

5 UNIVERSIDAD DE NEBRIJA 20

Top 5 Anunciantes (Grp's 20'')

1 GALERIA DEL COLECCIONISTA 5.475

2 PROCTER & GAMBLE ESPAÑA,S 5.259

3 L'OREAL ESPAÑA 3.171

4 LIDL AUTOSERVICIO DESCUEN 2.289

5 PUBLICIDAD COMPARTIDA 2.022

Top 5 Campañas (Grp's 20'')

1 SECURITAS DIRECT/ALARMAS 1.746

2 GALERIA DEL COLECCIONISTA 1.496

3 LIDL/SUPERMERCADO 1.435

4 IKEA/T.MUEBLES Y DECO 1.293

5 CASA TARRADELLAS/PIZZ 1.083

Top 5 Marcas (Grp's 20'')

1 GALERIA DEL COLECCIONISTA 4.867

2 LIDL 2.289

3 DANONE 1.965

4 SECURITAS DIRECT 1.849

5 L'OREAL 1.809

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

1 DISTRIBUCION Y RESTAURACIO 17%

2 ALIMENTACION 16%

3 BELLEZA E HIGIENE 13%

4 SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVAD 7%

5 FINANZAS Y SEGUROS 6%

2.335

Total

1.792

Total

21

Total

Total

911

Total

1.527

Mil.

Ind. 4+ | España | Lineal | TTV | TSD

6363TIVÙ
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

FICHA TÉCNICA
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AUDIENCIAS
Èlaborado por GECA

4,43

3,81
ACEPTACIÓN

PROPERIDAD

2,84
LONGEVIDAD

Título Cadena Género SI SI Share Pais SI Share Total

REINA ROJA PRIME VIDEO POLICÍAS / DETECTIVES 13.160 3,20% 0,10%

ENTREVIAS NETFLIX RELACIONES HUMANAS 11.360 2,76% 0,08%

MANO DE HIERRO NETFLIX MAFIAS / CRIMEN ORGANIZADO 11.081 2,69% 0,08%

MACHOS ALFA NETFLIX RELACIONES HUMANAS 6.114 1,48% 0,04%

EL INMORTAL MOVISTAR+ MAFIAS / CRIMEN ORGANIZADO 5.939 1,44% 0,04%

Título Cadena Género SI SI Share Pais SI Share Total

EL DESAFIO ANTENA 3 DESAFÍOS 39.264 9,54% 0,28%

CIFRAS Y LETRAS LA 2 PRUEBAS MENTALES 20.380 4,95% 0,15%

ATRAPA UN MILLON (2023) ANTENA 3 PREGUNTAS 15.827 3,84% 0,11%

BAILA COMO PUEDAS LA 1 MÚSICA / BAILE 10.804 2,62% 0,08%

FIESTA TELECINCO TEMAS DE ACTUALIDAD 7.921 1,92% 0,06%

7,11
PRIME

Programa: REINA ROJA
Estreno: 29/02/2024
Género: POLICÍAS
Cadena : Prime Video

EVOLUCIÓN DE LA SERIE (28/02/2024-28/03/0024)

64

¿QUÉ CONTENIDO GENERA MAYOR 
INTERÉS EN ESPAÑA?

SEGÚN LA HERRAMIENTA SI DE GECA ESTOS HAN SIDO LOS TÍTULOS QUE MÁS HAN DESTACADO

TOP 5 INTERÉS SOCIAL EN ESPAÑA (FICCIÓN) – CONTENIDO NACIONAL

TOP 5 INTERÉS SOCIAL EN ESPAÑA (ENTRETENIMIENTO) – CONTENIDO NACIONAL
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AGENDA

MERCADOS Y FESTIVALES

EVENTOS

MAYO

2-12 DE MAYO

DOCSBARCELONA.  

BARCELONA, ESPAÑA.

2-12 DE MAYO

DOCSVALENCIA.  

VALENCIA, ESPAÑA.

6-9 DE MAYO

5G FORUM. SEVILLA, ESPAÑA.

8-10 DE MAYO

RTVE SHOWCASE.  

MADRID, ESPAÑA.

9-11 DE MAYO

FORO DE COPRODUCCIÓN Y 

NEGOCIO IBEROAMERICANO. 

TENERIFE, ESPAÑA.

15-17 DE MAYO

LA SCREENINGS INDEPENDENTS.  

LOS ÁNGELES, EE.UU.

M
A

Y
O

9-11 DE MAYO

PREMIOS QUIRINO DE LA ANIMACIÓN 

IBEROAMERICANA. TENERIFE, ESPAÑA.
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LA REVISTA MENSUAL PARA GENTE QUE INFLUYE 
En abril llega a quioscos y apps la revista para empresarios y directivos 

a los que les gusta compartir nuevos puntos de vista. Historias de empresas 
españolas y de excelencia se mezclan con artículos sobre temas económicos, 
financieros y de liderazgo, y reportajes dedicados al estilo de vida, la cultura, 

el deporte y el ocio. Por todo ello, Business People es una valiosa herramienta 
y un socio cualificado para marcas, productos y empresas.

Descargue gratuitamente en iOS y Android
en todo el mundo la edición digital de la revista 
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