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EDITORIAL

AL FILO
de la

NOTICIA

os informativos son la columna vertebral de la television generalista y los que

marcan fuertemente su posicionamiento y caracter. Este afio se han producido

algunos cambios en la parrilla, en los rostros mas populares y en cémo se cuenta
la informacién. Todos hemos visto la pieza en la que Carlos Franganillo se adentra en
el Despacho Oval, recorre los escenarios de la guerra de Ucrania, Gaza y termina en
China, todo gracias a la Realidad Aumentada y a la Realidad Extendida. No me negaran
que las transiciones son absolutamente maravillosas. Unas horas después, la DANA
golpeaba con fuerza en Valencia y las necesidades informativas daban un giro de 180°.
Para aquellos que nos mantuvimos despiertos la noche de la catastrofe, Twitter, YouTube
y la radio fueron las fuentes principales de obtencién de informacion. Los afectados
pedian ayuda alli mismo en tiempo real e Iker liménez ya establecié un primer directo
desde su casa ordenando la informacion. Al dia siguiente ya estaba emitiendo crénica
por YouTube, Facebook y Twitter para un publico que no estaba en television. El 31
emitio en su programa de Cuatro desde la Zona 0. No hay duda de que ha arrastrado a
mucha gente desde las redes. Me parece interesante re exionar sobre como se escribe
la actualidad en los medios audiovisuales. La tragedia ha puesto de mani esto no solo
el alcance de la devastacién, sino también cémo la informacion en tiempos de crisis se
transforma y se adapta a la velocidad de la luz. Porque durante las horas criticas y los
dias posteriores, la atencion de todos estuvo enfocada en los reportes en tiempo real,
tanto en los canales de television como en las plataformas digitales. Periodistas y ciuda-
danos se convirtieron en corresponsales improvisados, utilizando antenas portatiles y
redes 5G para transmitir en directo desde la zona cero. Esta capacidad de adaptacion
resaltd la importancia del periodismo colaborativo, donde cada persona con un smar-
tphone es potencialmente un reportero, subiendo videos a redes como Twitter o You-
Tube y contribuyendo a un ujo de informacion constante. Sin embargo, también trajo
la atencion sobre posibles bulos, entendiendo que aquello que se transmite sin  Itro y
sin contrastar no puede ser considerado informacién. Lo cierto es que intuimos que
este 24/7 vertiginoso cambia para siempre la manera en que se cuenta la actualidad.
Ahora la informacién es verdaderamente crossmedia. Las televisiones tradicionales y
las plataformas digitales se entrelazan, permitiendo muiltiples focos de atencion. Lo que
empieza como una noticia en un canal de television se expande a TikTok o Instagram,
donde los usuarios mas jovenes pueden seguir actualizaciones en formato de pildoras
informativas. Esta convergencia mediatica es, sin duda, una herramienta poderosa. No la
desaprovechemos y asi no cederemos tampoco espacio a la posverdad.

por Eva Baltés
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EN PORTADA
Maria Rua Aguete — OMDIA
por Eva Baltés - Fotos OMDIA
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PUNTO DEVISTA

;Ha LLEGADOQO, la HORA
de una a| |ldNZa

tecnologica

ay cosas que ocurren siempre en los eventos del mercado audiovisual o al margen de ellos
que crean mas de un punto de re exién. Por ejemplo, en el reciente Iberseries & Platino In-
dustria de Madrid, hubo un panel muy concurrido (en realidad, la mayoria lo fueron) a cargo
de Evan Shapiro, una personalidad que los conocedores de la industria se saben al dedillo, ya que ha
sido ejecutivo de empresas del calibre de NBCUniversal y Participant Media, de Comcast, ademas
de productor (Portlandia, Brick City). Al margen de la reunion, en una entrevista concedida a The Hol-
lywood Reporter, el que se describe como el «cartdgrafo del universo mediatico» amplié una serie
de conceptos, abogando por una alianza entre todos los grandes medios, desde las emisoras a l0s
medios de comunicacién, para poner en comun los datos de que disponen. La advertencia es que si
todos estos actores no unen sus fuerzas, pronto seran engullidos por la potencia de fuego desatada
por empresas como Google y Meta. Con la diferencia de que estos Ultimos no pueden presumir de la
audiencia premium de los primeros, que s6lo se solapa parcialmente con la de los segundos.
Por lo tanto, no se trataria «s6lo» de crear un sistema adecuado de seguimiento de audiencias y usua-
rios, que ahora es la condicion sine qua non, sino de lograr «una colaboracion radical y una transicion
uida entre plataformas para el usuario mediante la creacion de una interfaz y una experiencia de
usuario sustancialmente mejores que las actuales». Los esfuerzos de cada empresa deben fundirse en
un sistema que per le lo mejor posible a cada usuario y le permita encontrar siempre el titulo que
le gusta, para engancharlo durante mas tiempo (en bene cio de los ingresos publicitarios) y elevar el
nivel de disfrute del servicio (en bene cio del nimero de suscripciones). Lo que preocupa a Shapiro
es que los operadores de EE.UU. no se hayan dado cuenta del todo de que YouTube es su compe-
tidor nimero uno, y que si siguen pensando que compiten de forma independiente, cada uno a su
manera, acabaran llevandose la peor parte. En de nitiva, se trataria de suscribir una especie de alianza
tecnoldgica, una especie de Auditel de algoritmos, para transformar lo que hoy es un elemento de
ventaja competitiva en un elemento compartido;y dado que el core business no es la tecnologia per se
sino siempre y Unicamente el contenido, no habria que pensar en términos de audiencia generalizada,
sino ser capaces de dialogar con el usuario como se hace en la venta al por menor. De hecho, estamos
entrando a toda velocidad en el nuevo universo creado por la llegada de las SmartTVs,y a decir ver-
dad, sigue costando creer que empresas de la talla de Net ix y Disney, pasando por Atresmedia, BBC,
Mediaset, Amazon & company, estén todavia preparadas para pensar en semejante giro copernicano.

Vito Sinopoli
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INSIDER

STREAMING

DISNEY+ CIERRA EL ANO CON 122,7 MILLONES
DE SUSCRIPTORES DE PAGO

LA COMPANIA DE BURBANK SUPERO LAS PREVISIONES DE WALL STREET PARA EL CUARTO TRIMESTRE
CON UN AUMENTO DE 4,4 MILLONES DE SUBSCRIPCIONES SOBRE EL TRIMESTRE ANTERIOR,Y REPORTO
TAMBIEN EL ANO FISCAL 2024

n la presentacion de los re-
Esultados del cuarto trimestre

scal de 2024 el mes pasa-
do, The Walt Disney Company in-
formé que su negocio de streaming
ha destacado por un aumento de
rentabilidad, alcanzando un ingreso
operativo de US$321 millones, en
comparaciéon con una pérdida de
US$387 millones en el mismo pe-
riodo del afio anterior. La mejora en
los resultados operativos en el tri-
mestre actual en comparacion con
el mismo trimestre del afio anterior
se debi6, segun informé la compa-
fifa, a varios factores determinantes.
El primero de ellos ha sido el cre-
cimiento en los ingresos por sus-
cripciones, atribuible a mayores ta-
rifas efectivas por el incremento en
los precios al por menor y al creci-
miento de suscriptores, que se ha
visto parcialmente compensado por
un impacto desfavorable del tipo de
cambio. La mejora se ha visto favo-
recida también por un aumento en
los ingresos publicitarios (mayor nu-
mero de impresiones), parcialmente
compensado por tarifas mas bajas.
Por el lado de los costes, han redu-
cido los de marketing en Disney+,
pero han incrementado los de tec-
nologia y distribucion. También los
costes de programacion y produc-
cién se han visto incrementados,
fundamentalmente en los servicios
de Hulu y HuluTV Live.
Con respecto a la publicidad, Iger
desvel6 un aspecto clave al a r-
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mar que «El ajuste en los pre-
cios fue disefiado estratégi-
camente para impulsar a mas
usuarios hacia el modelo con
anuncios, dado que ofrece un
mayor ingreso promedio por
usuario (ARPU) y capta un interés
creciente por parte de los anun-
ciantes». La compafiia compartio
informacion sobre el servicio de
streaming con anuncios (AVOD),
destacando el impacto del recien-
te incremento en los precios de
Disney+ implementado en octu-
bre. Segun indicé su CEO, cerca
del 60% de los nuevos suscripto-
res eligieron la opcion con sopor-
te publicitario, o que represen-
ta el 37% de la base de usuarios
en Estados Unidos y el 30% a ni-
vel global.

EL CRECIMIENTO EN
GENERAL HAVENIDO

IMPULSADO POR EL
ENTRETENIMIENTO

El crecimiento en general vino im-
pulsado por el entretenimiento y,
segun declararon el CEO Bab Iger
y el CFO Hugh lJohnston: «Nuestra
renovada fortaleza es el resultado
del extenso trabajo que comenza-
mos hace dos afios para devolver la
creatividad al centro de la compa-
fila». El gigante del entretenimiento
reportdé ingresos de US$22.570
millones en su cuarto trimestre

scal un aumento del 6% res-
pecto al mismo trimestre del
afio anterior. El ingreso neto fue
de US$948 millones, una dismi-
nucién del 6% en comparacion
con el afio pasado. Los resultados
de taquilla de Disney se dispararon
durante el trimestre que nalizo el
30 de septiembre gracias a los éxi-
tos del verano Del revés 2, de Pixar,
y Deadpool & Lobezno, de Marvel.
Para el afio scal 2025, Disney pro-
yecta aproximadamente US$1.000
millones en ingresos operativos
combinados de sus negocios de
streaming Disney+ y Hulu. La com-
pafila también proyecta un creci-
miento de dos digitos en las ganan-
cias ajustadas por accion en 2026
y 2027.

©The Walt Disney Company



| Informe ha sido elaborado
Epor SCOPEN (Consultora

de la industria de la comuni-
cacion y el marketing) con el ob-
jetivo de conocer el impacto eco-
noémico de la produccién de cine
publicitario en Espafa y, en con-
creto, en la ciudad de Madrid.
Para la realizacion del estudio se
ha entrevistado a 48 productoras
entre los meses de julio y octubre
de 2024. El 50% de las producto-
ras entrevistadas esta constituida y
tiene sede en Madrid. Ademas, los
lugares en los que las producto-
ras tienen otras sedes son, sobre
todo, Catalufia y, fuera de Espafia,
Argentina. De media, las produc-
toras se constituyeron hace trece
afios y medio y realizan una media
de 35 producciones anuales, aun-
que algunas, las mas grandes, llegan
a realizar méas de 150. Como pro-
medio, han tenido 67,5 dias de ro-
daje en el Ultimo ejercicio, con un
presupuesto medio de 163.000€
por produccion y una media anual
de facturacién bruta por produc-
tora de més de 6 millones de eu-
ros.
El volumen de facturacion de las
productoras de cine publicitario
en Espafia, en 2023, se sitlia en los
693 millones de euros. De nuevo
encontramos, en esta edicion, la ci-
fra mas elevada desde que se ini-
Ci6 este estudio en 2015, que su-

INSIDER

INFORMES

163.000€ ES EL PRESUPUESTO MEDIO
POR PRODUCCION PUBLICITARIA

LA ASOCIACION DE PRODUCTORAS DE CINE PUBLICITARIO DE ESPANA (APCP) Y MADRID FILM OFFICE,
OFICINA DEL AUDIOVISUAL DEL AYUNTAMIENTO DE MADRID, PRESENTARON LA SEXTA EDICION DEL
ESTUDIO SOBRE EL IMPACTO ECONOMICO DE LA PRODUCCION DE CINE PUBLICITARIO, QUE INCLUYE
ANALISIS ESPECIFICOS PARA MADRID

o Wadrid
Film Office

u

SCOPEN

EL TOTAL DE
LA INVERSION
GENERADA
POR LA
PRODUCCION
DE CINE
PUBLICITARIO
EN ESPANA ES
DE 498M<€

pone un incremento del 32% en
los dltimos dos afios. Madrid re-
presenta el 36% de esta factura-
cién, con un volumen estimado
de 250 millones de euros. La me-
dia de facturacion por producto-
ra, que venia manteniendo cierta
estabilidad desde 2017, ha aumen-
tado considerablemente estos dos
Gltimos afios, hasta superar los
6,3 millones de euros en el Ulti-
mo ejercicio, con un incremento
del 45% con respecto a la ante-
rior edicion.

De los distintos medios a los que
se destina la inversion en cine pu-
blicitario, el principal es Digital, con
el 43% (casi 300 millones de eu-
ros), seguido de laTelevision Lineal.
Alimentacién es el sector de ac-
tividad que maés inversion recibe

(19%), y le siguen Belleza e
Higiene (12,5%), Automo-
cién (9,5%) y Transporte,
Viajes y Turismo (7,5%).

El origen de la facturacion
sigue siendo superior en el
caso de los clientes espa-
fioles (51%, con 353 millo-
nes de euros), aunque los
clientes extranjeros han au-
mentado un 64% su volu-
men de facturacién, supe-
rando los 339 millones de
euros (49% del total), casi
equiparando su volumen
con el de origen nacional.
Europa representa el 66%
de la facturacién internacional se-
guido de Norteamérica (15%) y
Latinoamérica (13%).

La Comunidad de Madrid es la re-
gién de Espafia que mas dias de
rodaje concentra (42% del total)
seguida de Catalufia que, con un
35%, ha visto reducido su porcen-
taje en 8.5 puntos. Ambos retinen
el 78% de los dias de rodaje que
se realizan en Espafia, ya sea para
clientes espafioles como extranje-
ros. El total de la inversion gene-
rada por la Produccion de Cine
Publicitario en Espafia es de 498
millones de euros y se estima que,
en 2023, la Comunidad de Madrid
ha recibido un impacto de casi
212 millones de euros en produc-
ciones.

- TIVU 9
Diciembre 2024

© apcp
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En tiempos de gran
incertidumbre para la
industria, contar con una
vision global e informada
resulta imprescindible
para triunfar y navegar
las complejidades que se
presentan. Desde Omdia,
Maria Rua Aguete
comparte claves sobre
tendencias, desafios y
oportunidades de un sector

en constante evolucion

por Eva Baltés

aria Rua Ague-
te lidera y di-
rige el equipo
de Media and
Entertainment en Omdia,
consultora britanica especia-
lizada en tecnologia. Consi-
derada una de las voces mas
in uyentes para analizar el
mercado audiovisual global,
Rua Aguete nacié en Vigo
(Espafia) y lleva mas de 25
afios estudiando la industria
desde el Reino Unido. Es una
gura habitual en los principa-
les eventos del sector y lidera
investigaciones sobre tenden-
cias de consumo, tecnologia
y estrategias de monetiza-
cion en un entorno marcado
por la disrupcion digital y el
cambio en los habitos de las
audiencias. En esta entrevista,
nos ofrece un andlisis detalla-
do de los desafios actuales y
las oportunidades que estan
de niendo el futuro del sec-
tor audiovisual.

¢Cual es el estado actual de
la industria y qué tendencias
son destacables?

Estamos en un momento en
el que pasan muchas cosas y
hay varias tendencias domi-
nando el mercado. En Om-
dia hacemos regularmente
una encuesta con Ipsos en
varios paises y lo que vemos
en primer lugar, a nivel global
y no solo en los menores de
25 afios, es que la gente pasa
mucho tiempo viendo So-
cial Video. Plataformas como
YouTube, Instagram o TikTok
ocupan los primeros pue-
stos de los servicios de vi-
deo més usados, por delante
de Net ix e inclusive de las
cadenas de television public-

as. Esta es ya una tendencia
muy importante. YouTube es
el servicio de video maés vi-
sto en todos los paises del
mundo, incluido el Orien-
te Medio, en Arabia Saudi,
que es donde maés YouTube
se consume per capita. De-
spués cambia el ranking por
pais. En el Reino Unido la
BBC si lidera los servicios de
video por encima de Net ix
y otros. Una tendencia a
destacar también son los
servicios de video gratuitos;
la gente no quiere pagar
mas de tres o cuatro ser-
vicios de streaming al mes.
La consecuencia es, sobre
todo en Estados Unidos, el
crecimiento de los servicios
FAST. Esta rapida expansion
ha sido posible porque ellos
no tenian servicios de tele-
vision publica como pueden
ser RTVE o la BBC.

Esto es algo que también
han visto los streamers.

Si, unida precisamente a la
gratuidad hay otra tendencia
que es convertir los servicios
de pago en servicios con
publicidad. Asi Net ix o Di-
sney+, que lanzaron un ser-
vicio online (el mundo se ha
movido a online, todo el cre-
cimiento de video es online),
se han dado cuenta de que
con una mensualidad de 10
dolares, o incluso 20 dolar-
es, no llegan a cubrir todos
los gastos de contenido, que
son muy importantes. Por
eso siempre decimos que el
futuro es hibrido, porque no
llega solo con los ingresos
por el pago de la subscri-
pcion mensual. Disney, que
ha hablado un poco més I»

Diciembre;régzlfl | 1 1



de la cuenta en su reporte
de cierre de afio, ha dicho
que mas del 30% de las su-
scripciones activas son con
publicidad. EI porcentaje es
mas pequefio que en Net ix,
pero estd aumentando. Y
esto ocurre porque incluso
con esa publicidad tampo-
CO es su ciente, lo que nos
lleva a otra tendencia clave,
precisamente para maximi-
zar ingresos, que es el retail
media.Ya no se trata solo de
que el espectador vea publi-
cidad porque necesite verla;
sino que ademas haga clic en
ese anuncio y compre lo que
est4 viendo. Ahi es donde va
a haber un gran impulso y los
ingresos que todos quieren.

¢Cudl es el origen de esta
nueva tendencia?

Todos quieren ser Ama-
zon con muchas series de
television. Una serie como
Emily in Paris impulsa a la
gente a comprar una guia
sobre Paris. La gente quie-
re comprar lo que ve en las
series; es otra tendencia que
estamos viendo. Y por eso
empresas que antes se de-
dicaban a hacer hardware o
televisiones como Samsung,
LG o Roku, estdn muy me-
tidas en este mercado de
la publicidad y los servicios
de video. La razon es que
el bene cio que se obtiene
vendiendo una television es
inclusive pérdida, pero con la
publicidad el bene cio que
obtienen es superior al 50%.
Por eso a veces venden las
televisiones perdiendo dine-
ro, porque o que quieren es
estar en el hogar para po-
der ofrecer sus servicios de

12

EN PORTADA

video.Y si el consumidor los
tiene, tiene esa publicidad
y ademés puede hacer clic
y comprar algo, se quedan
también con ese ingreso. Es
un win-win. Como ejemplo,
en Estados Unidos Walmart
comprd Vision porque no
solo quiere tener los televi-
sores, también quiere poder
incluir anuncios de produc-
tos que ellos vendan. Por eso
decimos que el retail media
es otro de los hot topics y es
de lo que estamos hablando
mas; de los modelos hibrid-
0s y de retail, de hardware,
de Smart Companies, de fa-
bricantes de televisores, di-
spositivos...

¢Y qué lugar ocupa la Inteli-
gencia Arti cial?

También estd relacionada
con lo que quieren todos
los estudios y los servicios
de streaming, que es ga-
nar mas con menos coste.
Los principales sectores de
medios enfrentan desafios
nancieros de una forma u
otra y la inteligencia arti -
cial (IA) se considera una de
las soluciones para abordar
esas di cultades. Con ella
puedes reducir los costes
de distintas formas. Aunque
persisten las reservas sobre
los posibles resultados ne-
gativos, su potencial positivo
llevard al sector de medios y
entretenimiento a adoptarla
mas plenamente en 2025.
Estamos haciendo muchos
estudios de aplicaciones que
ya se estan utilizando en el
mercado de la publicidad
que incorporan IA, como es
el caso de la publicidad en

“ La gente pasa mucho

tiempo viendo Social Video

tiempo real. También se usa
para abaratar los costes de
doblaje, por ejemplo, ante
un mercado pequefio. En el
mundo de las salas cinema-
togré cas se esta utilizando
aqui en el Reino Unido pre-
cisamente para peliculas de
distribucion limitada, pero
también se usa en el mundo
del Social Video.

¢Qué opina de la compe-
tencia entre el Social Video
y la television? (Habra ca-
nibalizacion o coexistiran
apaciblemente?

Es muy un tema muy im-
portante, y considero que
el camino para la television
pasa por crear alianzas con
los servicios de Social Video.
Pongo como ejemplo el
mundo del videojuego vy la
television. La gente que juega
a videojuegos es un publico
muy el. Si llevan un vide-
ojuego a la gran pantalla lo
van a seguir alld donde vaya,
tanto a una television como
a un cine. Atraer a los fans
del mundo del videojuego
sigue siendo importante. Y
como consecuencia, también
las marcas estan trabajando a
través de las diferentes plata-
formas para hacer cross-pro-
motions. En Japon se estd
haciendo ya con frecuencia;
cuando se lanza un videojue-
go se lanza simultineamente
la serie de television y el mer-
chandising, se lanza todo. En
Europa todavia no, pero el
ideal es ese. -
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Habla de las marcas, ;en qué
punto se encuentran frente
a estos cambios en los héb-
itos de los consumidores?
Las marcas cada vez quie-
ren involucrarse mas en el
proceso, incluido el creativo.
De hecho muchas veces ya
no solo como product pla-
cement, sino como promo-
toras de contenido, como
parte del desarrollo de una
serie. Esto lo estamos viendo
cada vez més.Y tiene senti-
do por lo que estdbamos
hablando del retail media.
Forjar alianzas directamente
con los servicios de strea-
ming produce un intercam-
bio de datos, de forma que
se difumina la linea entre
quien ofrece contenidos y
quien los compra. Todos in-
tentan aunar fuerzas, porque
el mercado hoy est4 en un
momento de transicion y de
consolidacion de los grandes
players, pero compitiendo
con servicios de Social Video
y User Generated Content
(contenido generado por el
usuario). Es cada vez mas di-
ficil ganar dinero para invertir
en contenidos.

La multitud de soportes
fragmenta la audiencia y di-
spersa la atencion. ;De qué
manera in uye en los habit-
0s de consumo?

Estamos en un momento en
el que el consumidor tiene
demasiado contenido a su
alcance porque hay dema-
siados servicios de streaming,
tanto de pago como gratu-
itos. Sabemos que la gente
que esta sentada en el sofa
viendo la television tiene el
movil en la mano; pocos son
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Y con respecto a las nue-
vas tendencias de consumo

“ Plataformas como

YouTi ube, Instagmm y especialmente en el caso
. de las nuevas generaciones,

o TikTok ocupan ¢como percibe el futuro?

los primeros puestos Bueno, ya no son solo las

los que tienen los o0jos en
una Unica pantalla. La aten-
cion esta muy dispersa, pero
puede que tener el mévil en
la mano ayude al especta-
dor a comprar cosas o inte-
ractuar con contenido que
esta viendo. Esto nos condu-
ce a otra tendencia muy inte-
resante que se esté abriendo
camino, y es la experiencial,
vinculada precisamente al
retail. Net ix anunci6 el afio
pasado por estas fechas
gue estaba explorando una
nueva unidad de negocio
de productos de consumo,
la Net ix House. Se trata
de unas tiendas fisicas que
tenian previsto abrir a prin-
cipios de 2025 en Estados
Unidos y que ofreceran
experiencias tematicas al-
rededor de sus produccio-
nes de mayor éxito. Disney
sabe mucho de eso, aunque
en los resultados anuales vi-
mos, con respecto a la linea
de negocio de los parques
tematicos, que la pandemia
cred unos habitos que to-
davia perduran; la gente no
ha vuelto a antes de 2020.
Veremos qué pasa. Al nal
se trata de monetizar el ciclo
de vida de la IP a través de
los diferentes paraguas. Uno
de los mejores ejemplos es
el universo de Harry Potter,
que ademas de las peliculas
incluye libros, masica, juegos,
series, parques tematicos...

nuevas generaciones, tam-
bién los mayores de 25, de
35, de 45 afos, por eso va
a ser muy importante para
las televisiones y plataformas
hacer partnerships con otros
servicios de video, para que
aquellos consumidores que
se enganchen a un cierto
tipo de contenido, viajen
después a las plataformas
en las que puedan ver mas.
Es lo que hablabamos antes
de dispersion de la atencion,
que sepan que ese conteni-
do existe a través de Insta-
gram, YouTube o TikTok, y
luego llevarlo a tus pantallas.
Referido al tema del boxeo,
por ejemplo, con los youtu-
bers. Estd muy bien pensado
colaborar o traer a gente del
mundo de YouTube al mun-
do de un live event o de las
series.

En este nuevo paradigma,
¢qué papel juega la televi-
sion lineal y cudl es su fu-
turo?

La televisién lineal, aunque
esta en declive y esta per-
diendo ingresos y audien-
cia, no lo estd haciendo de
forma tan alarmante como
parece. Si, estan perdiendo,
pero aun asi se ve superada
esa pérdida con creces por
el crecimiento del streaming
o del Social TV, que han in-
corporado publico que no
estaba en television. Por otra
parte, hay una vuelta al con-
tenido lineal. Y por esol»
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los streamers estan creando
experiencias para simular esa
linealidad y cuando acaba una
serie te ponen otra sin tener
que elegirla, porque también
existe fatiga a la hora de ele-
gir y hay un cierto cansancio
del mundo on demand. El fu-
turo serd esa television lineal
evolucionada, personalizada
por usuario. Y eso es im-
portante porque estan apa-
reciendo nuevos anuncian-
tes que antes no se podian
permitir campafias en la gran
pantalla en prime time.

¢Qué oportunidades consi-
dera que tiene la television
publica para mantenerse
relevante en un ecosistema
cada vez mas digitalizado?

En relacion con sus ofertas
en streaming, Radiotelevision
Espafiola y la BBC, por ejem-
plo, estan actualmente en
sitios muy distintos. La BBC
en Reino Unido estd en el
puesto nimero dos de con-
sumo por detrés de YouTube
y por delante de Net ix,y la
television espafiola esta en
el sexto puesto. ;Qué estd
haciendo la BBC? Pues in-
volucrarse con contenidos
més diversi cados y que
llegan a diferentes segmen-
tos de la poblacion. Y tam-
bién participar mas de los
sitios de Social Media donde
estan otras actividades de
entretenimiento como los
videojuegos. Hay que invertir
en contenido, pero también
hay que invertir en calidad;
hay que invertir en cosas
mas tradicionales y también
en cosas con mayor riesgo.
Los canales lineales publicos
deben innovar y adaptar
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se al mercado. En el Reino
Unido el papel clave ahora
lo juegan empresas como
Samsung y LG, las Smart TV.
Cuando compras una de
estas televisiones, ;en qué lu-
gar aparecen las televisiones
publicas? Es muy importante
que cuando compras una
television el contenido de la
television publica tenga una
posicién dominante.

Las plataformas OTT estan
empezando a emular la TV
lineal con la emision de
directos o falsos directos.
¢Qué opina de ello?

Con respecto a los Live Spor-
ts, pues la verdad es que el
deporte sigue siendo rey.
Y aunque empresas como
Net ix dijeron que nunca
emitirian directos o inclusive
publicidad, lo cierto es que
ahi estan.Y lo que hemos vi-
sto con el combate, a pesar
de los problemas técnicos,
es que el precio de la accion
ha subido. Asi que creo que
van a continuar con eventos
puntuales como este.

Con respecto al contenido,
¢como estd evolucionando
la demanda de producto
local frente a las produc-
ciones globales? (Cudles
son los mercados que mas
estdn capitalizando  esta
tendencia?

Los contenidos coreano y
espafiol dominan las horas
de visionado no inglés en
Net ix, captando el 16% de
la visualizacion global. Son
fundamentalmente las series
las que cautivan audiencias
globales, emergiendo como
el contenido en idiomas di-

“ El retail media es
otro de los hot topics

stintos al inglés més popular
en Net ix, segun el andlis-
is de Omdia del informe
What We Watched: A Net ix
Engagement Report para la
primera mitad de 2024. Los
programas coreanos repre-
sentan ahora el 871 % de
todo el consumo de con-
tenido en idiomas distintos
al inglés en la plataforma,
seguidos de cerca por el
contenido en espafiol, con
un 7,11 %. Esta popularidad
se traduce en 8,19 mil millo-
nes de horas de visualizacion
para el contenido coreano y
6,69 mil millones de horas
para el espafiol, de las cuales
3,28 mil millones provienen
de Espafa. Estas cifras su-
brayan el creciente apetito
global por contenido original
en idiomas distintos al inglés
y Net ix ha jugado un papel
signi cativo en la expansion
de ese interés. Gracias a el-
los, el contenido en espafol
ha ganado popularidad mun-
dial y ahora se asocia con
narrativas de calidad. Tiene
éxito global y no solo en
paises de habla hispana.

Los paquetes y superagre-
gadores, ;seguirdn siendo
tendencia?

Los bundles cada vez ten-
drdn més importancia. In-
cluso Net ix busca alianzas
con telcos y operadores de
TV de pago. Se estima que
en 2029 el 25% de las sub-
scripciones vendréan de este
tipo de partnerships.
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En términos de crecimien-
to global, ;qué mercados
emergentes estan marcan-
do el ritmo?

Para el mercado gratuito y
FAST, después de Estados
Unidos y Reino Unido, Brasil
serd el pais mas importante.
Se proyecta que triplicara

sus ingresos por FAST, pa-
sando de 119 millones de
dolares en 2024 a 303 millo-
nes en 2029. Estados Unidos
mantendré su liderazgo en in-
gresos por FAST, alcanzando
los 9.400 millones de ddlares
en 2029, mientras que Reino
Unido duplicard sus ingresos,

llegando a los 488 millones
de dolares. A nivel global, se
espera que los ingresos por
FAST alcancen los 11.700
millones de délares en 2029,
creciendo desde un valor
proyectado de 5.900 millo-
nes en 2024. El mercado glo-
bal de FAST estara dominado
por los servicios de operado-
res de plataformas de televi-
sibn conectada (CTV), como
Samsung TV Plus y The Roku
Channel. Se estima que el
valor de estas plataformas
impulsadas por hardware re-
presentard mas de la mitad
del mercado en 2029.

Y ahora que parece que
esta todo hecho, ;donde
esta la innovacion? ;Hacia
doénde evoluciona la indu-
stria?

Omdia prevé que el impre-
sionante crecimiento del
ndmero de dispositivos co-
nectados alcance nuevos ni-
veles en 2025 y actlie como
un componente clave para
impulsar el negocio de me-
dios y entretenimiento. La
capacidad de conexion seré
un habilitador crucial para la
generacion de ingresos. De-
sde Omdia estamos hacien-
do mucho en el mundo del
automovil, concretamente
ahora tenemos un vertical
referido a las pantallas den-
tro del coche. Se trata del
Connected Car. Ahora cuan-
do lanzan nuevos modelos
de coches ofrecen servicios
de video dentro del vehiculo
como elemento diferen-
ciador. Y no sélo para los
pasajeros de detrés, como
cabria esperar, también para
los de delante. 2]
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SERIES

HISTORIAS REALESY

ADAPTACIONES
DOMINAN EL ANO EN ESPANA

| sector televisivo en

Espafia esta viviendo,

todavia, una época

de bonanza. Mien-
tras en el resto de Europa
se reducen las producciones
y paises como Reino Unido
estdn sumidos en una no-
table crisis, nuestro pais es
el dnico, junto con Francia,
donde el nimero de pro-
ducciones ha aumentado en
2024, segun los datos de la
consultora GECA. El impul-
so dado por la creacion del
Audiovisual Hub puede tener

18

parte de la culpa, ademas
de que en Espafia se da una
circunstancia que también la
distingue de buena parte de
Sus vecinos europeos, Como
es que son las plataformas
de streaming las que lideran
la produccion de series. La
irrupcién de nitiva este afio
de Disney+ con sus ccio-
nes originales ha sido una de
las grandes novedades de un
sector que también ha es-
tado marcado por cambios
entre algunos ejecutivos:
Max contraté a Alberto Ca-

Conel nal de 2024 llega el momento

de hacer balance de una cosecha de

series que ha dejado varios titulos muy
destacados, y bastante variados, pero que
también se ha ajustado a las tendencias
globales de con ar en las adaptaciones
literarias y en los hechos reales para crear
nuevas cciones

por Marina Such

rullo para sustituir a Miguel
Salvat como su jefe de pro-
duccion original, pero Caru-
llo se incorporara en enero
a Mediaset como su nuevo
director de contenidos, y en
Amazon perdieron a Maria
José Rodriguez, responsable
de producciones originales
en Espafa, que se iba a Glo-
bomedia como nueva direc-
tora general.
Todo esto ha marcado, en
parte, el panorama de la
ccién en television y en
streaming. Sintiéndose adn
los dltimos coletazos del fe-
noémeno de La Mesias entre
premios y critica, las series
nacionales se han articulado
alrededor de tres grandes
tendencias: la adaptacion de

EN ESPANA LAS
PLATAFORMAS LIDERAN LA
PRODUCCION DE SERIES
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IPs ya conocidas, mayorita-
riamente libros o series ex-
tranjeras; las historias reales,
ya fueran biopics o true crime,
y los thrillers, un género que
continta inasequible a cual-
quier variacion. «La comedia
sigue siendo una asignatu-
ra pendiente de las series
espafiolas y no por falta de
interés del publico», explica
Alvaro Onieva, periodista

1,

_.:B'f’sﬁsﬁl

La irrupcion de
Disney-+ con sus
cciones originales
ha sido una de las
novedades del sector,
donde abundan los.
true crime e historias
reales

experto en series: «Con la
excepcion de las tres series
de los hermanos Caballero
(La que se avecina, Machos
alfa y Muertos SL), solo han
probado suerte pocas c-
ciones: las fallidas Atasco y En
ny la notable Mamen Mayo,
amén de Medina, el estafador
de famosos, hibrido entre
documental y ccion».
Esta Ultima serie encapsu-
la otra tendencia que Elena
Neira, profesora de comu-
nicacion en UOC, apuntaba
en una conferencia en el
pasado festival South Series
de Cédiz sobre el futuro de
la ccién en Europa, que es
la gran popularidad de las
docuseries, sobre todo en
plataformas: «Las docuseries
tienen una salida muy rapi-
da porque se producen y
se emiten muy répido».Y el
true crime es, ahi, un impulso
innegable. Ha habido ejem-
plos como el de El caso San-
cho, en Max, emitido prac-
ticamente a la vez que se
dictaba sentencia en el juicio
por asesinato de Daniel San-
cho en Tailandia, y otros que
se jan en crimenes muy fa-

mosos para trazar una radio-
grafia de como era Espafa
en aquellos momentos, caso
de Lucrecia, un crimen de odio
(Disney+), Publio, el secuestro
sin n (Max) o 900 dias sin
Anabel (Net ix). El gran fe-
ndémeno de la segunda mitad
del afio en este sentido ha
sido Cémo cazar a un mons-
truo (Prime Video), hibrido
también entre docuserie y
reportaje de YouTube en el
gue Carles Tamayo sigue a
un hombre condenado por
abusos a menores que lleva
meses sin entrar en prision.

BASADO EN HECHOS
REALES

Todas estas docuseries son
solo la punta del iceberg del
gran interés que los hechos
reales han suscitado enla c-
cion nacional, especialmente
en su vertiente de biopic. Es
una tendencia que ya esta-
ba presente el afio pasado
y que este se ha reforzado
con estrenos como Cristobal
Balenciaga, sobre el modista
vasco. Para Eneko Ruiz, ana-
lista de series en El Pais, «la
caja de los truenos la abrie-
ron un poco los lavis, con
Veneno. Era un género que
antes no se habia explora-
do tanto, salvo en miniseries
historicas de TVE que no hi-
cieron mucha mella o cosas
camp como Felipe y Letizia.
Entre otras cosas, daba i~
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miedo a que denunciaran».
Ruiz apunta también que se
estd huyendo de los biopics
tradicionales y que se busca
tener un mensaje mas alla de
simplemente contar la vida
de su protagonista: «En el
caso de Las abogadas (TVE),
por ejemplo, no deja de ser
una serie de juicios pero
que aprovecha los sucesos y
personajes histéricos, y Cris-
tobal Balenciaga (Dishey+)
es una exploracion mas pro-
funda de la psicologia de un
personaje cuya manera de
pensar precisamente siem-
pre estd soterrada. Ambos
tienen algo de biopic, pero
son series muy distintas y
personales».

Las abogadas, ademas, forma
parte de una tendencia en
la que unas cuantas de esas
series que cuentan hechos
reales se ambienten a na-
les del franquismo o duran-
te los primeros momentos
de la Transicion, y si pueden
encajar dentro de la cate-
goria de true crime, todavia
mejor, caso de Asalto al Ban-
co Central (Net ix), sobre

20
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un famoso atraco ocurrido
en Barcelona en 1981, y El
Marqués (Telecinco), que
dramatiza el crimen de los
Galindos, ocurrido en 1975,
Alvaro Onieva cree que la
culpa de todo esto la tiene
el éxito de El cuerpo en lla-
mas (Net ix), que contaba
el crimen de la Guardia Ur-
bana: «el éxito de esa serie

[

En el sentido de las
agujas del reloj: Celeste
%Mpwstar Plus+),
ristobal Balenciaga
(Disney+) y El cuerpo
en llamas el/\let iX)

EN LOS BIOPICS SE BUSCA
TENER UN MENSAIJE MAS
ALLA DE CONTAR LAVIDA
DEL PROTAGONISTA

ha sido revalidado por el de
El caso Asunta, por lo que
podemos intuir que esta
plataforma, y sus rivales,
se interesardn en adaptar
otros casos truculentos de
la cronica negra nacional.
Ambas cciones compar-
ten elencos con actores
de primer nivel e historias
morbosas mas 0 menos co-
nocidas por todos, esta vez
presentadas de forma dra-
matizada en una serie limi-
tada, y son series que suelen
viajar bien».
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Las series basadas 0
inspiradas en casos
reales han tenido un
hueco estelar en la
programacion

..1_1

~ EL MAR

También entran dentro de
la de nicion de thriller, que
sigue siendo un género muy
popular porque, como se-
fialaba Gloria Sal6, directora
de contenido y produccion
en GECA en el South Series
de Cadiz, «el gran problema
actualmente es la capacidad
de movilizar a la audiencia
rapidamente», y ahi el dra-
ma policiaco suele ser una
buena apuesta. De hecho,
y como indica Onieva, es
uno de los pilares clasicos
de la cci6n nacional: «Dos
géneros se mantienen, y ya

& bt

desde hace afios, como pi-
lares fundamentales de la
ccion espafola: las series
sobre grandes pasiones y
sentimientos en distintas
variantes [en Respira (Net-
iX) mezclado con el drama
médico-, (A qué estds es-
perando? (Atresplayer) con
un toque sexual, y la época
con La sombra de la tierra
(Atresplayer) y los seriales
de sobremesa de TVE] y el
thriller clasico [Rapa (Mo-
vistar Plus+), Angela (Atres-
player), Las largas sombras
(Disney+)]. Si bien no hai~»
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habido grandes triunfos en-
tre estas propuestas, no pa-
rece que quienes eligen qué
series vemos vayan a cejar
en su empefio».

LAVUELTA DEL
«VENTANEO»

Uno de esos thrillers, Entre-
vias, ha demostrado también
en estos meses la importan-
cia del «ventaneo» a la hora
de amortizar las produccio-
nes, algo cada vez méas im-
portante. Se han recuperado
los acuerdos entre canales
generalistas y plataformas
para que las series de los pri-
meros se vean en segunda
ventana en las segundas, don-
de les puede ocurrir como
a Entrevias y convertirse alli
en un éxito mientras en su
emisién en Telecinco paso
mas discreta. El ejemplo més
claro, de todos modos, se ha
visto con la peculiar «guerra
de las series diarias», por lla-
marla de alguna manera, que

22
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se ha dado entre Net ix y
Disney+. La segunda se ani-
mo a producir, por primera
vez en Espafia, una diaria, Re-
greso a las Sabinas, a lo que
la N roja respondié rman-
do un acuerdo con TVE para
emitir, al dia siguiente de que
se viera en La 1, su nueva
diaria de época, Valle Salvaje.
La capacidad de esas series
para convertirse en citas de
programacion y delizar a la
audiencia es algo muy perse-
guido por las plataformas.

Ademés, estas cciones se
han adelantado a las de pri-
me time a la hora de tocar
ciertos asuntos; el asesinato
de los abogados de Atocha,
por ejemplo, se contd en
una temporada de Amar es
para siempre antes de que
centrara Las abogadas, y ese
animo de no cerrarse a casi
ninguna tematica parece que
se ha trasladado al resto de
series. «La gran tendencia de
este afio (al menos de las

Este afio se han
estrenado series
diarias como Regreso
a las Sabinas en
Disney+ y también
series episodicas
semanales como [?uerer
«isualizadas desde
o cinematogra co»,
en palabras de su
directora Alauda Ruiz
de Azua

Juleip pane iR AR LT An

\ 4

Yaw 9

mejores) creo que ha sido
tratarnos como adultos y
nada tontos con temas que
pueden ser espinosos, como
la violencia sexual (Querer),
la adiccion (Yo, adicto), la sa-
nidad (Respira) e incluso el
ELA (en Rapa). La muestra
de que ya no hay temas tabl
es que incluso podemos te-
ner una protagonista inspec-
tora de Hacienda (Celeste)»,
sefiala Eneko Ruiz.

Algunas de esas series se
basan en libros, como Yo,
adicto (Disney+), un verda-
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dero boom a nivel mundial
al que Espafia no es ajena.
Ha habido hasta nuevas
adaptaciones de titulos
que ya habian sido trasla-
dados al cine (caso de La
pasion turca en Antena 3).
La razon detrés de esto es,
como apunta Onieva, se
busca «apoyarse en un ma-
terial previo para minimizar
el riesgo, en la mayoria de
los casos adaptando libros,
cciones extranjeras (Ange-
la), IPs de largo recorrido
(Zorro) o historias reales».
De una saga de libros extra-
jo Prime Video uno de sus
éxitos de la primera mitad
del afio, Reina Roja, y contar
con ese material ya preexis-
tente marca de antemano la
duracion de las series, algo
que también apunta Onie-
va que se ha visto con cla-
ridad este afio: «En general,

Reina Roja, uno de

los estrenos més
destacados del afio,
es una adaptacion
literaria de la primera
novela de la trilogia

fo, adicto adapta la
novela homénima de
Javier Giner

LA GRANTENDENCIA
DE ESTE ANO HA SIDO
TRATARNOS COMO
ADULTOS

de Juan GOmez-Jurado.

no encontramos

series de mucho

presupuesto  en

este 2024 como

grandes apuestas
y tampoco se in-
tentan  conseguir
éxitos a largo plazo.
Pocas series nacen
con la vocacién de
durar varias tempo-
radas. En todo caso,
las producciones se
agarran a la formula
de Big Little Lies: esto
es una serie limitada
salvo que un inusual
éxito provoque lo
contrario».

Todas estas tendencias, ade-
mas, se van a mantener el
afio que viene, a juzgar por
los proyectos que se han
ido dando a conocer en los
Ultimos meses. Sera tam-
bién el momento en el que
Max reactive sus estrenos
nacionales después de la
Ultima reorganizacion de la
plataforma y, de hecho, una
de sus grandes apuestas

es, precisamente, un thriller
basado en un libro, Cuando
nadie nos ve. El mercado
espafiol no es ajeno a las
incertidumbres  presentes
a nivel global y van a conti-
nuar buscandose proyectos
con la mayor garantia po-
sible.Y eso es sinbnimo de
adaptacion de un material
previo que ya haya demos-
trado que funciona. [21
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CONTENIDOS

LASTV MOVIES YA

NO SON LO QUE ERAN

La competencia del streaming ha herido de gravedad a las tv movies, que han perdido
vigencia en favor de las miniseries. Aln hay algunos sectores que resisten, como las peliculas
navidefias del canal Hallmark, pero es un formato que esta lejos de su época dorada

a entrada de las pla-
taformas de strea-
ming en la arena de
la produccién propia
de ccién, mas la obsesion
por la exclusividad de con-
tenido y de conseguir nue-
VOS suscriptores que rigio
sus estrategias durante la
década pasada, ha alterado
por completo el panorama
de las TV Movies, un formato
gue ya estaba bastante ren-

24

queante con el inicio del si-
glo XXI. La categoria de los
Emmy que las reconoce se
fusiond con las miniseries
en 2011 ante la escasez de
candidatas entre las que ele-
gir y después de varios afios
en los que préacticamente
solo HBO mantenia viva esa
llama ante la retirada de las
cadenas generalistas, que
habian con ado en las TV
Movies entre las décadas de

por Marina Such

1960 y 1980 para generar
eventos de programacion Y,
en ocasiones, atraer a algu-
na que otra estrella de cine.
En Europa, esa tendencia
también es bastante no-
table, si bien hay lugares
donde todavia se produ-
cen unas cuantas TV Mo-
vies, aunque sea formando
parte de una serie de ellas,
como las que forman Ase-
sinato en... (Meurtres a..),
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una coleccion de peliculas
francesas de misterio que
recorren diferentes enclaves
de la geografia del pais. En
Reino Unido, BBC y Chan-
nel 4 también mantienen
esa tradicién, muchas veces
contando historias reales,
pero en las nominaciones
de los premios BAFTA ya
hace tiempo que se cuelan
peliculas de Net ix y epi-
sodios de series antoldgicas
con una duracién un poco
mas larga de lo habitual,
como | am Ruth, Black Mi-
rror o The Hollow Crown. Es
un indicativo de hacia dén-
de ha ido moviéndose la
industria, pasando de la TV

Hallmark es
conocida por

sus tele Imes
navidefios que
explota en su
canal de cabley,
ahora también, en
su servicio bajo
demanda

Movies a la pelicula directa a
streaming (que, a su vez, es
una evolucion de los estre-
nos directos a video de los
80y los 90).

Los canales que mas las pro-
ducian las han ido abando-
nando ante las crisis publici-
tarias que se han sucedido
y la desercién de especta-
dores hacia otros medios
de entretenimiento, y han
optado por otros formatos
mas baratos y que garanti-
zan una mayor delidad de
la audiencia. Por ejemplo,
Syfy, conocida por sus peli-
culas de terror de muy bajo
presupuesto y con premisas
totalmente alocadas, ha ido

dando entrada en su parrilla
a talent shows de magquillaje
de efectos especiales y dis-
fraces.

Las plataformas y, en espe-
cial, Net ix han produci-
do peliculas para engordar
sus catdlogos durante los
afios en los que lo que im-
portaba era el crecimiento
sostenido de nuevos sus-
criptores. Pero el enfoque,
ahora, ha variado a lograr el
mayor bene cio de los que
ya se tienen, y para ello, en
primer lugar, se ha reducido
el nimero de producciones.
Ampere Analytics lanzd un
estudio en 2023 en el que
concluia que, en Estados
Unidos, se habia producido
un 24% de series menos
gue en los dos afios ante-
riores, y aunque las huelgas
de guionistas y actores que
tuvieron lugar ese afio tu-
vieron algo que ver, es parte
de una tendencia que lleva
a las plataformas a apostar
por la austeridad.

DETV MOVIES A

DIRECT-TO-STREAMING
Las TV Movies ya habian
notado  enormemente I»
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la entrada de las OTT en la
produccion original. Ante la
necesidad de tener disponi-
ble para sus clientes nuevos
titulos todas las semanas, las
compaifiias se animaron a
producir peliculas originales
y a comprar los derechos
de otras, sobre todo en el
Festival de Sundance, para
que estuvieran en exclusiva
en sus catédlogos. Amazon
Studios y Net ix eran las
mas activas en ese sentido,
hasta que, con el inicio de la
década de 2020, los accio-
nistas empezaron a jarse
mas en la rentabilidad y en
los bene cios. En 2023, Ne-
t ix paso de estrenar 75 pe-
liculas originales en inglés a
poco més de cuarenta, y su
gran competidora en este
aspecto, Amazon, empezd
a coquetear con los estre-
nos en cine porque dan mas
bene cios que la emision di-
recta en plataforma.

Eso es algo que los estudios
de Hollywood que cuentan
con su propio SVOD, como
Paramount o Warner, han
redescubierto después de
la pandemia. La primera, por
ejemplo, decidid que el re-
make en formato musical de
Chicas malas iria a cines en
lugar de estrenarse direc-
tamente en Paramount+ y
la pelicula recaudd més de
100 millones de ddlares. Su
presupuesto habia sido de
36. Ese no es, de todos mo-
dos, el negocio de Net ix,
gue solo estrena en cines,
y durante tiempo limitado,
aquellos titulos que aspiran
a llamar la atencién de los
premios de Hollywood, y la
evolucién de su estrategia

26
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con sus peliculas es muy re-
presentativa de hacia donde
se mueve el negocio actual-
mente.

Este mismo afo, Scott Stu-
ber, que habia supervisado
ese departamento desde
2017, dejaba su puesto en
favor de Dan Lin. Stuber ha-
bia buscado atraer nuevos
suscriptores con grandes
blockbusters de presupues-
tos desorbitados y reple-
tos de estrellas, pero cuyo
rendimiento no se ajustaba
después a la inversién pues-
ta en ellos. Segin Parrot
Analytics, Net ix estrené en
todo el mundo 221 pelicu-
las originales entre 2019 y
2023, con algunas produc-

La serie de

tele Imes Meurtres
a se ha impuesto
como una cita
imperdible para los
amantes del polar
francés desde su

estreno en France 3

ciones superando amplia-
mente los 100 millones de
délares de presupuesto. Sin
embargo, el 64% de esos ti-
tulos apenas pasaban de ser
considerados «mediocres»
por el publico y, aunque en
el primer trimestre de 2024
el 25% de su catdlogo de



peliculas son originales de
Net ix, solo una entré en el
top 50 de los Imes més de-
mandados en todo el mun-
do entre el 1 de enero de
2020y el 3 de abril de 2024.
El resultado es que el nuevo
jefe ha implantado una es-
trategia de menos estrenos,
de mejor calidad y més ba-
ratas, y se centrard aun mas
en los géneros que sabe
que funcionan mejor, como
son las peliculas familiares,
los dramas juveniles, las co-
medias romanticas y las pe-
liculas navidefias, que son un
reducto de las TV Movies
de antafio que merecen un
apartado para ellas solas.

LA INDUSTRIA
NAVIDENA

Net ix es consciente de
que, en los meses de no-
viembre y diciembre, estos
titulos generan gran interés
por parte de la audiencia,
y lo sabe porque hay datos
que lo refrendan. Hallmark
Channel, un canal de cable
en Estados Unidos dedica-
do a TV Movies y series fa-
miliares, consigue durante la
temporada navidefia que, al
menos, el 80% del publico
vea unos pocos minutos de
una de sus peliculas, segiin
datos de Nielsen, y la ma-
yoria de su audiencia son
mujeres entre 18 y 54 afios,
una demogrd ca muy pre-
ciada por los anunciantes.
En 2021, se estimaba que el
canal lograba un tercio de
sus ingresos anuales por pu-
blicidad, unos 350 millones
de dolares, gracias a esas
TV Movies, rodadas en su
mayoria en julio, con presu-

Los tele Imes
tienen larga
tradicion, también
en Europa. Sin
embargo, hace
tiempo que en
Reino Unido se
cuelan Imesy
episodios de series
de plataformas en
los premios BAFTA

puestos bajos y en Canada,
donde pueden aprovechar
incentivos  scales bastante
bene ciosos. Hallmark, por
supuesto, también tiene su
propia plataforma de strea-
ming, Hallmark+.

El canal no esta solo en esa
estrategia. Lifetime también
dedica noviembre y diciem-
bre a las TV Movies navide-
fias, aunque suele dotarlas
de algo que las diferencia de
las de su gran competido-

LASTV MOVIES SE
RUEDAN EN JULIO, CON
PRESUPUESTOS BAJOS
Y EN CANADA

"BLACK JAIRROR

53

ra, ya sea un tono un poco
Mas sexy O personajes que
no sean los tipicos blancos
y heterosexuales. Es pro-
bable que este subgénero
continle siendo importan-
te en la nueva estrategia de
Net ix para sus peliculas
originales, que prevé bajar
de las cincuenta en inglés
gue se estaban producien-
do hasta ahora a entre 25
y 30.Al ny al cabo, en los
ranking de visionados que la
plataforma publica todas las
semanas lo que cuenta son
los millones de horas vistos
Yy, en ese aspecto, las series
resultan mas rentables. ||
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LAS CLAVES PARA
EL IMPACTO




MAXIMIZAR
PUBLICITARIO

La transformacion digital ha cambiado profundamente la forma en que consumimos
entretenimiento, lo que ha obligado a las marcas a adaptarse para captar la atencion de
usuarios cada vez mas saturados de contenido. Esta intensa competencia ha creado lo que se
conoce como la «lucha por la atencion> en el mundo de la publicidad y de los contenidos

n un entorno digi-

tal repleto de es-

timulos, ser visible

ya no es su ciente:
captar y mantener la aten-
cién de los usuarios se ha
vuelto imprescindible para
que las marcas logren des-
tacar. Durante més de diez
afos, la visibilidad - o viewa-
bility - ha sido una de las
métricas principales para
evaluar campafas de bran-
ding, midiendo cuéntas per-
sonas podian haber visto
un anuncio. No obstante,
esta métrica no garantiza
un impacto signi cativo ni
asegura el interés del pu-
blico. Las nuevas meétricas
de atencion van més alla de
la visibilidad, considerando
factores como el tiempo
de interaccion, el tamafio
del anuncio, su ubicacion en

por Emanuela Marrocu

pantalla y las acciones de
los usuarios (clics, despla-
zamientos, etc.). En este es-
cenario, la publicidad pro-
gramatica ha surgido como
una herramienta esencial
para maximizar el valor de
las audiencias, optimizar
campafas en tiempo real
y personalizarlas utilizando
datos avanzados. Con un
enfoque mas orientado al
retorno de inversion, las
marcas buscan ahora nue-
vas formas de medir el im-
pacto real de sus campaiias.
La atencion se esta con-
virtiendo en un indicador
mas able de la e cacia
publicitaria, ya que estéa cla-
se de interacciones suelen
traducirse en resultados
comerciales concretos. Tal
como sefala Elias Nuevo,
Managing Director, Sou-

thern Europe en Jelly sh,
empresa global de creati-
vidad y marketing digital,
«todo el embudo de con-
version hasta la venta o la
consecucion de objetivos
puede ser fragmentado y
analizado de forma separa-
da. Segun el mini objetivo
especi co de cada formato
publicitario, se establecen
diferentes indicadores o
KPIs para medir su impacto
directo, como el indice de
Adsorption, que introduce
el componente emocional
del contenido, si se ha vi-
sualizado de forma com-
pleta o incluso la memora-
bilidad del mismo».

Sky Media, el brazo de
ventas publicitarias de Sky,
ha lanzado recientemen-
te una métrica innovado-
ra gque busca ampliar la~>
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conversacion en torno a la
atencion: el indice de AD-
sorcion, desarrollado junto
con Differentology. Este
indice se distancia del con-
cepto tradicional de «ojos
en pantalla» y se centra en
cémo los espectadores es-
tan realmente absortos en
lo que ven, considerando
su implicacion emocional
con el contenido. Parte de
un estudio mas amplio, titu-
lado The Age of ADsorption,
que analiz6 los estados de
animo y los niveles de ab-
sorcion de los espectado-
res, el indice propone un
nuevo enfoque para los
anunciantes al ofrecer un
entendimiento mas profun-
do sobre cémo las emocio-
nes y la atencion impactan
en el rendimiento de las
campanas.

Por su parte, Moloco, una
plataforma de publicidad
programatica impulsada por
el aprendizaje automaético

MARKETING

estd aplicando inteligencia
arti cial para maximizar el
retorno de inversion pu-
blicitaria en las campafias
moviles. A diferencia de
enfoques basados exclusi-
vamente en la visibilidad o
en la interaccibn momen-
tanea, Moloco utiliza datos
en tiempo real y prediccio-
nes para optimizar las pujas
en los anuncios y conectar
a las marcas con las audien-
cias mas receptivas.

Ademas, el éxito de una
campafa depende de com-
binar de manera adecua-
da creatividad, formato y
tecnologia para atraer y
retener la atencion del pu-
blico. El anuncio debe ser
lo su cientemente creati-
VO para captar la atencion
del espectador y transmitir
un mensaje que conecte
con su experiencia perso-
nal. Como apunta Nuevo,
«un buen anuncio debe ser
creativo, debe dejar una

Sky Media ha
lanzado una métrica
innovadora que

busca ampliar la
conversacién en torno
a la atencion: el
indice de ADsorcion,
desarrollado junto con
Differentology

huella en el consumidor, y
sobre todo, debe generar
un impacto directo en los
objetivos de la campafa.
Si estas vendiendo un pro-
ducto, tus anuncios deben
contribuir directa o indirec-
tamente a las ventas».

Uno de los desafios mas
importantes para las mar-
cas es entender como los
diferentes formatos pu-
blicitarios in uyen en la
atencion de los usuarios y
coémo optimizarlos. Elegir el
formato adecuado es cru-
cial para disefiar experien-
cias atractivas y memora-
bles. En palabras de Nuevo,
«para captar la atencion, es
fundamental entender que
no todos los formatos de
consumo de contenido es-
tan dirigidos a los mismos
segmentos de audiencia, ni
todas las audiencias estan
en el mismo momento de
intencionalidad al ser im-
pactadas por la publicidad.
Un mismo usuario puede
estar consumiendo videos
en TikTok sin mucho inte-
rés, o investigando activa-
mente sobre una compra
importantes.

La eleccién de la platafor-
ma también in uye signi -
cativamente en la atencién
publicitaria. «Cada plata-
forma tiene un propdsito



diferente y un modelo de
negocio propio que, en
muchos casos, depende
de la interseccion entre la
publicidad y el contenido.
Net ix, por ejemplo, esta
mas centrado en generar y
mantener contenido rele-
vante para sus suscriptores,
mientras que Google, con
YouTube como su plata-
forma clave de contenido
visual, sigue diversi cando
su oferta publicitaria en
territorios globales a tra-
vés de herramientas como
Google Ads o DV360.
Meta, por su parte, ha

adoptado un enfoque
mas automatizado
con sus campafas
Advantage, que

utilizan la inteligen-

cia arti cial para

optimizar  ubica-

ciones, creativida-

des y formatos. En

cuanto a TikTok, la

plataforma ha revo-

Bajo estas lineas: Elias
Nuevo, Managing
Director, Southern
Europe en Jelly sh

EL FUTURO DE LA PUBLICIDAD
PASA POR APROVECHAR LA

TECNOLOGIA

lucionado el mundo de los
videos cortos de entrete-
nimiento, forzando a otras
plataformas a adaptarse a
su modelo. Aunque su ca-
pacidad para consolidarse
a largo plazo sigue en duda,
TikTok esta experimentan-
do con nuevos productos
publicitarios como Search
Ads, que promete ser dis-
ruptivo para la publicidad
de busquedan.

El uso de la tecnologia para
optimizar campafias y me-
dir su impacto es crucial no
solo para obtener resulta-
dos efectivos sino también
para mejorar la distribucion
de los presupuestos. Segun
Nuevo, «toda tecnologia
que permita analizar de ma-
nera mas e caz el impacto
de las campafas y los for-

matos, supone un valor afia-
dido a la hora de gestionar
presupuestos de medios
que nunca alcanzan para
lograr la méxima cobertura
en todas las plataformas. Por
eso, deben ser dispuestos
con precision para conse-
guir el mayor retorno de la
inversion.

La batalla por captar la aten-
cién del consumidor seguira
evolucionando, haciéndose
mas competitiva y fragmen-
tada. El papel de los algorit-
mos y el contenido perso-
nalizado se hard cada vez
mas relevante, mientras que
los anunciantes deberan
mantenerse a la vanguardia,
adaptandose a los cambios
que trae la inteligencia ar-
ti cial y optimizando sus
campafias en funcion de
estos avances. Como bien
concluye Nuevo, «debemos
decidir donde la inversion
puede generar la méaxima
e cacia, utilizando sistemas
de hybrid mix modelling que
no solo evallan el impac-
to directo, sino también el
conjunto de interacciones
gue llevan a una conversion
nal».

El futuro de la publicidad
pasa por aprovechar la
tecnologia para crear cam-
pafias mas inteligentes y
personalizadas, capaces de
captar no solo la atencion
del usuario, sino también de
generar resultados tangibles
en un entorno cada vez mas
competitivo. 121
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GENEROS

INFORMATIVOS,

LALUCHAPORLAAUDIENCIA
Y LA INFLUENCIA

LA CATASTROFE DE LA RIADA EN LA COMUNIDAD VALENCIANA HA

DEMOSTRADO UNAVEZ MAS ELVALOR DE LOS INFORMATIVOS TELEVISIVOS.
EN MEDIO DE UN CONTEXTO NACIONAL E INTERNACIONAL CONVULSO, LOS

NOTICIARIOS CONTINUAN TOMANDOLE EL PULSO A LA ACTUALIDAD. CON
ANTENA 3 COMO LIDER, TELEVISION ESPANOLAY UNA RENOVADA MEDIASET
ESPANA LUCHAN POR SER LA REFERENCIA INFORMATIVA DE LOS ESPECTADORES

0s informativos

constituyen una de

las piezas esenciales

de la television gene-
ralista. Por un lado, cumplen
con uno de los mandatos
del servicio publico televi-
sivo, como es informar. Por
otro, aparte de jar la linea
editorial de la empresa ope-
radora y perseguir in uencia
en los ambitos econdmico,
politico y social, son uno de
los pilares de la programa-
cion. La ubicacion de sus dos
principales ediciones en los
momentos de mayores ni-
veles de audiencia de la jor-
nada —en la sobremesa y el
prime time— los convierten
en un punto de referencia
para el espectador. Suponen
una convocatoria para citar
a los espectadores y tradi-
cionalmente han cumplido
la misién de estaciones de
entrada para la audiencia.
Su funcion de referencia
implica también un vinculo
con el ciudadano, que en-

32

por Luis de Zubiaurre

cuentra en «su» informativo
una ligazén de pareceres y
puntos de vista mas alla del
entretenimiento.

Este ha sido un afio de gran
potencia informativa, con
numerosos  acontecimien-
tos de gran envergadura. En
2024 la guerra en Ucrania
entré en su segundo afio, sin
visos de un n proximo. La
invasion israeli de Gaza —
consecuencia de los ataques
terroristas de Hamas del 7
de octubre de 2023— con-
tinda, mientras el con icto
se extiende al Libano e Iran.
Estados Unidos también ha
estado en primera plana,
con la campafia electoral
que llevara a Donald Trump
de nuevo a la Casa Blanca
el 20 de enero de 2025.Y
en Espafia, ademéas de los
enfrentamientos  politicos,
trufados con acusaciones
de corrupcion, el principal
foco de atencion ha sido la
riada —consecuencia de la
violenta DANA que estallé

v
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el 29 de octubre y afectd
a la Comunidad Valenciana,
Castilla-La Mancha y Anda-
lucia—, que causd mas de
dos centenares de muer-
tos, asold pueblos enteros
y dej6 a miles de personas
sin hogar.

CENTRADOS EN LA
TRAGEDIA
Las dimensiones del desas-



tre en medio de un pano-
rama de destruccion cuasi
bélico han condicionado
la programacion televisi-
va espafiola como nunca
antes. Durante semanas la
tragedia ha monopolizado
la pantalla, con especiales
informativos y magacines
consagrados casi en ex-
clusiva al tema. El caracter
monogra co se extendio
también a los informativos
diarios, con el traslado de
los presentadores estrella y
reporteros a los principales
lugares del suceso, que pa-
recian salidos de una serie
distopica.

Antena 3 Noticias

son los informativos
lideres de la television
espafiola. Suhegemonia
arranco en 202

y este octubre de
2024 ha marcado 58
meses de liderazgo
ininterrumpido

2024 ha su-
puesto un hito
para los infor-
mativos televi-
sivos en Espafia
y ha implicado
cambios como
hace  tiempo
que no se veian.
El operador
gue ha empren-
dido la trans-
formacion  de
mayor calado
ha sido Media-
set Espafia. La renovacion
tras la era de Paolo Vasile
(dej6 su puesto de conse-
jero delegado a nales de
2022 tras 23 afios al frente
de la empresa) también ha
alcanzado a los Servicios
Informativos, con cambios
muy signi cativos, tanto en
Telecinco como en Cuatro.
Los trabajos de reforma en
la programacién de entre-
tenimiento se han extendi-
do a la informacion. La lle-

LOS INFORMATIVOS
CONSTITUYEN UNA DE LAS
PIEZAS ESENCIALES DE LA
TELEVISION GENERALISTA

gada de Francisco Moreno
desde Television Canaria
como nuevo director de
Informativos de Mediaset
Espafia a nales de octubre
de 2023, supuso el inicio de
una profunda renovacion
de una estructura y unos
programas que llevaban
lustros sin cambios. Una de
las primeras medidas fue el
chaje de Carlos Frangani-
llo, presentador del Teledia-
rio 2 desde 2018. Tomoé el
testigo de Pedro Piqueras
y paso a hacerse cargo de
la direccién de Informativos
Telecinco, donde también
presenta la edicion de pri-
me time del noticiario des-
de el 12 de enero de 2024.

REALIDAD AUMENTADA
EIA

El lavado de cara empren-
dido a lo largo de este afio,
acompafiado también de
cambios de presentadores,
ha sido profundo y eviden-
te a primera vista. Las am-
plias pantallas como fondo
del platé —con las que An-
tena 3 Noticias fue pionera
en Espafia en 2011, y que
Television Espafiola incor-
pord posteriormente a sus
Telediarios— también son
las protagonistas en el nue-
vo set de Informativos Tele-
cinco. Destaca una pantalla
curva envolvente que per-
mite la recreacion de en-
tornos de realidad aumen-
tada, extendida y virtual. A
ello se afiaden tres grandes
pantallas verticales para la
proyeccion de imagenes
grabadas con moviles o
publicadas en redes socia-
les. El platé de Informa- I~
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tivos Telecinco también ha
sido el primero en Espaiia
en integrar softwares de in-
teligencia arti cial. Carlos
Franganillo dio muestras de
la potencia de estas nuevas

aplicaciones con motivo

34

de las elecciones estadou-
nidenses, con secuencias
de gran espectacularidad y
realismo en las que se in-
troducia en escenarios ic6-
nicos de Washington, Gaza,
Ucrania y China.

A principios de

afio tuvo lugar la
presentacion de la
vuelta de Noticias
Cuatro en un nuevo
decorado en un platd
de casi 300 metros
cuadrados con una
nueva pantalla en
forma de L y una
gstética y decoracion
que le con eren un
aire futurista

Los cambios emprendidos
buscan recuperar relevan-
cia informativa, crear marca
y captar audiencia en unas
franjas cruciales, las de ma-
yor consumo. Tanto La 1
como Telecinco vivieron
sus afios de reinado en los
informativos, cuyo cetro
ahora empufa Antena 3.
La hegemonia de Antena 3
Noticias arrancd en 2020,
y en octubre de 2024 ha
marcado cuatro afos y diez
meses de liderazgo inin-
terrumpido. Las ediciones
de sobremesa y prime time
de Antena 3 cuentan con
una notable ventaja fren-
te a sus competidores: la
presencia como teloneros
de sendos concursos de
enorme audiencia. La rule-
ta de la suerte en la sobre-
mesa, y Pasapalabra en el
access prime time permiten
a Sandra Golpe y aVicente
Vallés arrancar sus noticia-
rios desde unos niveles de
audiencia muy superiores a
los de los Telediarios y los
Informativos Telecinco.

EL EFECTO
PASAPALABRA

Eso lo sabe bien Telecinco,
que se bene ci6 de ese



arrastre de audiencia mien-
tras fue el hogar de Pasa-
palabra. La marcha del con-
curso a Antena 3 coincidio
con la pérdida del liderazgo
del informativo de prime
time de Pedro Piqueras en
Telecinco, que pasd al de
Vicente Vallés en Antena
3. «Por qué Pasapalabra se
ha cargado a Pigueras» o
«;Nos gusta Vicente Vallés
0 Pasapalabra? fueron ti-
tulares de prensa que se
referian al vuelco produci-
do con el cambio de panta-
lla del concurso. De mane-
ra similar, ahora el Telediario
2 experimenta un ligero
incremento y rejuveneci-
miento de su audiencia gra-
cias al efecto expectacion
que provoca La Revuelta
de David Broncano. Los
vasos comunicantes son
esenciales en el trasvase de
publicos de un programa a
otro en laTV lineal.Y los in-
formativos no son ajenos a
este fenémeno.

El hecho es que los noticia-
rios de Antena 3 se impo-
nen alos de la competencia
desde hace casi cinco afios.
Segln la informacion facili-
tada a Tivu por Barlovento
Comunicacién a partir de
datos de Kantar (referida al
periodo comprendido en-
tre el 1 de eneroy el 31 de
octubre de 2024) el infor-
mativo de mayor audiencia
en 2024 es Antena 3 No-
ticias 1 en dias laborables.
No solo es la ediciébn mas
vista —algo mas de dos mi-
llones de espectadores—
sino también la de mayor
cuota de pantalla: un 21,6%
de share. Con estos regis-

Carlos Franganillo,
Marfa Casado y
Francisco Moreno en
la rueda de prensa
del pasado mes de
septiembre en la que
presentaron ante la
prensa la nueva etapa
con el chaje de la
popular presentadora

AUDIENCIA DE LOS INFORMATIVOS
NACIONALES

ENERO-OCTUBRE 2024 | IND. 4+ (+INV)
| ESP [+2R TOTAL] | LINEAL | TSD

EDICION ~ CADENA EMISIONES ~ MILES ~ SHARE  EDAD
D o 2082 218% 6ol
A1 21 1064 11.1% 80

SOBREMESA

Lo hElEM  TELECINGO 219 1037 109% 58
LA SEXTA 219 817 92% 58
CUTRO 199 406 57% 58
D 1684 17.1% &
A1 199 1162 10.49% 80

PRIVE TIVE

LR T TELECINGO 219 1054 9,6% 59
LA SEXTA 219 648 74% 80
CUTRO 195 Ul 41% 61
e s 1830 19.9% 80
A1 8 1016 109% 61

SOBREMESA

Sobado y domingo | TELECINGD 8 077 10,6% 58
LA SEXTA 8 543 78% 58
CUTRO 78 465 87% 57
D s 1253 116% 61
1 76 1208 10.7% 61

PRIVE TINE

Sobato ) domingo | TELECINGD 8 1011 95% 61
LA SEXTA 8 556 61% 80
CUATRO 78 468 52% 57

Fuente: Barlovento Comunicacion segin datos de Kantar

tros el noticiario de Sandra
Golpe dobla la audiencia
media (poco més de un mi-
llon de espectadores) y el
share de sus competidores
enLal (11,1%) y Telecinco
(10,9%).

La medalla de plata de la
actualidad televisiva le co-
rresponde a Vicente Vallés.
Su informativo es el se-
gundo més visto en Espafia
(casi 1,9 millones de espec-
tadores y un 17, 1% de >
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share). Aventaja en aproxi-
madamente siete puntos
de cuota a las ediciones
de Marta Carazo en La 1
(104% y 1,1 millones) y de
Carlos Franganillo en Tele-
cinco (9,6% y algo més de
un millén).

BATALLA POR EL
LIDERAZGO

El reinado de Antena 3 No-
ticias se extiende también
al nde semana de la mano
de Matias Prats y Madnica
Carrillo. En la sobremesa se
impone con la misma ro-
tundidad de los dias labora-
bles: 19,9% de share y 1,8
millones de espectadores.
De nuevo sus contrincan-
tes de La 1 y Telecinco se
qguedan en el entorno del
millén de espectadores, con
un 10,9% y un 10,6% de
share, respectivamente. En
la edicién nocturna, la ven-
taja de Antena 3 se reduce
muy signi cativamente (1,2
millones y 11,6%): un pun-
to de share por delante de
La 1 (10,7%) y dos mas que
Telecinco (9,5%). Frente al
dominio incontestable de
Antena 3 en las anteriores
ediciones, aqui la batalla por

6

et
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el liderazgo se esté librando
cada n de semana.

Con sus horarios diferen-
ciados, los informativos de
laSexta (a las 14.30 y las
20.00) y Cuatro (14.00 y
20.00) juegan en otra liga.
Su lucha no es por el lide-
razgo, sino por marcar una
linea editorial y un estilo
propios, de acuerdo con
su espiritu primigenio de
hace casi 20 afios como ca-
nales alternativos a los tres
grandes. LaSexta, que naciod
con una clara vocacioén in-
formativa, mantiene esa ca-
racteristica y, en no pocas

Marta Carazo y
Alejandra Herranz,
presentadoras de los
Informativos de los
dias laborables de
la1l

LOS INFORMATIVOS SUELEN
SER UN GENERO PARA
PUBLICO ADULTOY OSCILA
ENTRE LOS 58Y 61 ANOS

NHoticias

Helena Resano, desde
su informativo en
LaSexta

ocasiones —por ejemplo,
en especiales informativos
electorales—, se ha conver-
tido en la referencia para
la audiencia, incluso por
delante de las ofertas de
los tres grandes canales. Su
informativo més visto es el
de sobremesa de los dias la-
borables (unos 800.000 es-
pectadores y 9,2% de sha-
re). Presentado por Helena
Resano, que dejo TVE en
2006 para formar parte del
equipo fundador de laSex-
ta, se sitUa asi a apenas dos
puntos de cuota de panta-
lla de sus competidores en
La 1 y Telecinco. Las deméas
ediciones se sitdan entre el
8% y el 6% de share.
Tras cinco afios de ausencia,
el 29 de enero de 2024 la
cabecera de Noticias Cuatro
volvia a aparecer en panta-
lla. Su relanzamiento —con
ediciones de mediodia, no-
cheylos nesde semana—
ha sido otro de los hitos del
afo.Juan Pedro Valentin, an-
terior director de Informa-
tivos Mediaset desde 2011,
se situo al frente de los
nuevos noticiario en Cua-
tro, que dejaron de emitirse
en febrero de 2019. Hasta
octubre de 2024 su mayor
fortaleza se concentra en el
n de semana, con algo mas
de 450.000 espectadores
en ambas ediciones (6,7%
de share en la sobremesa y
5,2% en el prime time, segun
Barlovento Comunicacion).

PERFILES DE SEXOY
EDAD

Estas dos ediciones de
n de semana de Noticias
Cuatro congregan también



al publico de informativos
de menor edad: 57 afios
en 2024, que equivale a la
media del espectador de
TV. Los informativos suelen
ser un género para publico
adulto, y la mayoria de las
ediciones oscila entre los
58 y 61 afios. El de mayor
edad es el presentado por
Vicente Vallés: 62 afios de
media. Antena 3 es el canal
CON una mayor proporcion
de espectadores adultos en
sus informativos. Segun el
promedio de las emisiones
de sobremesa y prime time
hasta octubre de 2024, los
mayores de 64 afios su-
ponen el 47,8% de su au-
diencia. La 1 le pisa los ta-
lones, con un 47,5%. Siguen
laSexta (41,6%), Telecinco
(40,2%) y Cuatro (37,9%).
En cuanto al sexo de su au-
diencia, los informativos de
Telecinco destacan por su
gran proporcién de publico
femenino (67,7% del total),
frente al 56,3% de Antena 3
y el 51,3% de La 1.

Al igual que en lo que res-
pecta al envejecimiento, los
informativos tampoco son
ajenos a la pérdida de es-

Los informativos

de las televisiones
autondmicas son uno
de sus puntales de
mayor valor

AUDIENCIA DE LOS

pectadores de la television
convencional. Hace diez
afios, en 2014, unos 74
millones de espectadores
veian diariamente los infor-
mativos de las cinco princi-
pales cadenas (ediciones de
sobremesa y prime time de
lunes a domingo en La 1,
Antena 3, Telecinco, laSexta
y Cuatro). En 2020, ya sin
Cuatro, la cifra se mantuvo
igual. Sin embargo, a partir
de ese momento, se pro-
dujo un descenso con dos
grandes hondonadas en
2021 (6,6 millones) y 2022
(55 millones). Desde en-
tonces el nimero de espec-
tadores permanece bastan-
te estable, con 5,1 millones
de espectadores de infor-

PERFIL DE LOS INFORMATIVOS NACIONALES
PROMEDIO TOTAL EMISIONES SOBREMESAY PRIME TIME
ENERO-OCTUBRE 2024

TARGET LAl

TELECINCO ANTENA 3

CUATRO LA SEXTA

HOMBRES
MUJERES

48,7%
51,3%

4-12
13-24
25-44
45-64
65-74
75+

1,9%
4,6%
9,2%
36,8%
235%
24,0%

32,3%
67,7%

43,7%
56,3%

24%
41%
134%
40,0%
17.2%
23,0%

2,1%
3,7%
10,5%
35.2%
20,7%
211%

Fuente: Barlovento Comunicacion segun datos de Kantar

51,1%
48,9%

54,7%
45,3%

2.2%
3,1%
12,6%
44,2%
19,8%
18,1%

1,6%
3,2%
11,8%
41,8%
22,5%
19,1%

CADENA MILES SHARE

INFORMATIVOS 7 370 2B3%
AUTONOMICOS  mucon v 59 219%
PROMEDIO TOTAL EMISIONES % 19.9%
SOBREMESAY PRIMETIME [y, . o o
ENERO-OCTUBRE 2024 | o 37 9,7%
AUDIENCIA EN SU AMBITO lTEfCANARIA ;g zif
DE EMISION TELEMADRID 7 8:2%

TPA 15 8,0%

LA 7TV 19 74%

Fuente: Barlovento Comunicacion segtin datos de Kantar A PUNT 57 5,3%

mativos diarios en 2023 y
5,0 en 2024. Probablemen-
te la cifra de 2024 suba,
ya que aln no contempla
los meses de noviembre y
diciembre, de mayor con-
sumo; ademas no hay que
desdefar la incidencia de
las noticias sobre la riada en
Valencia en los informativos,
gue se han volcado con la
tragedia.

A Punt, el canal autonémi-
co valenciano sucesor de
Canal Nou, obtuvo con la
riada sus mejores datos de
audiencia historicos. Los
informativos son, para los
operadores autonémicos,
uno de sus puntales de
mayor valor, y consiguen
registros por encima de la
media del canal. El factor de
proximidad los convierte
en referencia para los ciu-
dadanos, hasta el punto de
que en ocasiones son lide-
res, por delante de las ofer-
tas nacionales, como tradi-
cionalmente ha sido el caso
de la catalana TV3. El podio
informativo en sus cobertu-
ras lo ocupan TV 3 (23,3%
de share de media en sus
ediciones de sobremesa
y prime time), Aragén TV
(21,9%) y ETB2 (19,9%). |2|
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INIZOIYIN

EL CRECIMIENTO DE
LA PUBLICIDAD DIGITAL

El altimo informe de 1AB Spain sobre la inversion publicitaria en medios digitales ha
dejado ci as destacadas en varias areas que re ejan el constante dinamismao del sector.
Entre las tendencias mas sobresalientes las Redes Sociales, los In uencers o el Display en
todos sus segmentos han mostrado un crecimiento signi cativo, consolidandose como pilares
de la inversion publicitaria

a 22 Ola Estudio de
Inversion  Publicitaria
en Medios Digitales,
que realiza IAB Spain
anualmente, tiene como
objetivo proporcionar a la
industria publicitaria  digital
un informe de tendencias
de compra de medios y dar
una cifra de inversion. En esta
oleada, referida al primer se-
mestre del afio, Unicamente
se toma la inversion contro-
lada como base de anélisis.
Comprende la inversion en
Display (Display non video,
Video y Publicidad Nativa),
Branded Content, Redes So-
ciales, Search asi como las
secciones de Clasi cados, Di-
gital Out of Home, TV Conec-
tada, Audio Digital (Streaming
y Podcast) e In uencers
El drea de Display ha sido uno
de los que més ha crecido en
su conjunto, un 33% sobre el
4-7% esperado en el total de
2024. Todos sus segmentos
han crecido de forma signi -
cativa, y hay que resaltar que
en 2023 fue la tercera area
en inversion publicitaria, ha-

40

biendo superado los 1.122
millones de euros. Display
non-video ha experimentado
un crecimiento espectacular
del 36,6 % en el primer se-
mestre, cuando se esperaba
un incremento entre el 16%
y el 30% en el total de 2024,
superando ampliamente
las expectativas iniciales de
enero. Este crecimiento vie-
ne dado sobre todo por la
inversion en soportes display
asociados a walled gardens
(ejGoogle GDN o Amazon
ADS) vy el crecimiento de

por Eva Baltés

El &rea de Display es
una de las que més ha
crecido en su conjunto,
un 33%. Esto se debe
al crecimiento de todos
sus segmentos de
forma signi cativa

los formatos display orien-
tados a retail media. Display
Video ha experimentado un
crecimiento del 29% en H1
y se espera un crecimiento
del 13% - 30% en el total
de 2024. Este crecimiento
viene dado por la apuesta
continuada por formatos
audiovisuales en el entorno
digital. La Publicidad Nativa
ha crecido un 18,6% en H1
y Se espera que crezca entre
un 18% y 25% en el total de
2024 frente a la proyeccion
original de enero que era

RESULTADOS DISPLAY PERSPECTIVA ANUAL
Display (sin RRSS ni Branded Content) espera una variacion entre el 15% y el 30% (YoY)

en 2024
Con los datos que se tienen hasta el

momento, se estima un aumento de la
inversion YoY de entre 15% y 30%

Cifras en millones de euros

1.122,4

Previsién *

*15-30%

1.457,6

Original 2024

Display non-
video

Previsién
Video actualizada 2+ 15-30%

Publicidad
Nativa

Total 2023

TOTAL
DISPLAY

Total 2024

Fuente: 22 Ola Estudio de Inversién Publicitaria en Medios Digitales, 2024 PWC para iab Spain



del 2% - 8%, consolidando el
crecimiento que ya mostro
en 2023.

Las Redes Sociales se adap-
tan al cambio y contindan
creciendo a un ritmo del
194% en H1, y se espera
que lo sigan haciendo entre
un 10% y un 18% para el to-
tal 2024. Se asocia este cre-
cimiento del primer semes-
tre a la desaparicion de las
cookies, ya que el mercado
valora positivamente el alto
conocimiento que se tiene
del usuario en las platafor-
mas sociales, y al crecimien-
to de las nuevas plataformas
existentes en este entorno.
Hay que recordar que esta
area fue la segunda en inver-
sién publicitaria en 2023, su-
perando los 1410 millones
de euros. Las plataformas
mas populares han imple-
mentado tecnologias avan-
zadas de segmentacion que
permiten a los anunciantes
personalizar sus mensajes de
forma maés efectiva. La com-
paracion entre afios revela
un enfoque cada vez mas di-
rigido hacia videos cortos y
contenido efimero, formatos
que han sido favorecidos por
plataformas como TikTok e
Instagram Reels. En 2023, la
adopcion de contenido in-
teractivo y en vivo marcé la
pauta, mientras que en 2024
la tendencia se ha inclinado
hacia una mayor integracion
de inteligencia arti cial y al-
goritmos que potencian la
experiencia de usuario.
Search es el segmento de
mayor inversion y presenta
un crecimiento del 11,3%
en H1 y se espera un creci-
miento entre el 7% y el 12%

RESULTADOS REDES SOCIALES PERSPECTIVA ANUAL
Redes Sociales espera crecer entre el 10% y el 18% YoY

1.663,8
* 10-18% I
”””” 1.551,0
1.410,0
Prevision 9_199,
Original 2024 to-12%
en 2024
Prevision
Con los datos que se tienen hasta el actualizada 2 10-18%
momento, se estima un aumento de la 2024
inversion YoY de entre 10% y 18%
Redes
Total 2023 SOCIaIes Total 2024
Cifras en millones de euros

Fuente: 22 Ola Estudio de Inversién Publicitaria en Medios Digitales, 2024 PWC para iab Spain

RESULTADOS INFLUENCERS PERSPECTIVA ANUAL
In uencers espera crecer entre el 32% y el 47% YoY

Cifras en millones de euros

en 2024

Con los datos que se tienen hasta el
momento, se estima un aumento de la
inversion YoY de entre 32% y 47%%

79,2

Previsién
Original 2024

Previsién
actualizada

Total 2023

* 32-47%

Influencers

*32-47%

Total 2024

Fuente: 22 Ola Estudio de Inversién Publicitaria en Medios Digitales, 2024 PWC para iab Spain

Las redes sociales
han experimentado
crecimientos _
importantes. Se asocia
el crecimiento de las
prieras este H1 a la
desaparicion de las
cookies

durante el total de 2024. Los
Ultimos afios se ha observa-
do una apuesta clara de los
anunciantes por el Search
como segmento de perfor-
mance, a 1o que se unen las
nuevas oportunidades en el
bidding y la aparicion de mo-
delos dinamicos.

Clasi cados ha experimenta-
do un crecimiento del 2% en
H1. Se espera que este cre-
cimiento se mantenga entre
un 2% y un 8% para el total
de 2024.

DOOH ha crecido un 22,9%
en H1y se espera que crez-
ca entre un 11%y 20% en el
total 2024

Audio Digital ha crecido un
219% en H1 y se espera
gue crezca entre un 10% y
22% en 2024. Esta tenden-
cia re eja el aumento en la

popularidad del streaming
de musica y los pddcasts,
gue se han convertido en
canales clave para las mar-
cas que buscan conectar con
audiencias en momentos de
consumo pasivo. Este forma-
to ha demostrado ser una
herramienta poderosa para
la construccion de marcas y
la delizacién de audiencias.
Con un crecimiento del
52% en H1, se espera que
Branded Content mantenga
este crecimiento de entre
un 3% y un 5% para el total
de 2024. De momento con
una inversion inferior a los
100 millones de euros en
2023, parece ser una estrate-
gia que puede cautivar a las
audiencias. Esta modalidad
ha mantenido su relevancia
por su capacidad de co- I»
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nectar emocionalmente con
las audiencias, destacando los
valores de la marca de for-
ma no intrusiva. La compa-
racion con 2023 muestra un
leve aumento en la inversion,
que se atribuye a una mayor
competencia en la creacion
de contenido de calidad. El
éxito del Branded Content
se ha visto impulsado por
un enfoque mas estratégico
en la narracion de historias.
En 2023, las marcas comen-
zaron a experimentar con
nuevos formatos, pero en
2024 se consolid6 el uso de
videos cortos, documentales
y series web como parte de
una estrategia integral. Este
cambio ha favorecido la de-
lizacion de las audiencias y ha
generado un mayor impacto
en las campanas.

La TV conectada ha pre-
sentado un crecimiento del
68,2% en H1 y se espera
que durante el total de 2024
siga creciente entre un 50%y
un 70% acorde a las predic-
ciones de enero. Se refuerza
asi la tendencia de que las
marcas estan apostando por
la integracion de conteni-
do interactivo y dirigido. Las
plataformas con publicidad,
como Prime Video, han am-
pliado su oferta de formatos
publicitarios, mientras que
la adopcion de tecnologias
como HbbTV ha permitido
una mayor segmentacion y
personalizacion del conte-
nido. Este auge responde al
deseo de los anunciantes
de encontrar nuevas formas
de captar audiencias que
buscan experiencias de vi-
sualizacion personalizadas. El
afio pasado también hubo

42
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RESULTADOS SEARCH PERSPECTIVA ANUAL
Search espera crecer entre el 7% y el 12% YoY

en 2024

Con Jos datos que se tienen hasta el
momento, se estima un aumento de la
inversion YoY de entre 7% y 12%

1.616,7

Total 2023

* 7-12%

Previsién

Original 2024

Prevision
actualizada

1.810,7

*2-4%

*7-12%

Search
Total 2024

Fuente: 22 Ola Estudio de Inversion Publicitaria en Medios Digitales, 2024 PWC para iab Spain

RESULTADOS DOOH PERSPECTIVA ANUAL

DOOH espera crecer entre el 11% y el 20% YoY

138,1M —
149,3M€

en 2024
Con Jos datos que se tienen hasta el

momento, se estima un aumento de la
inversion YoY de entre 11% y 20%

Cifras en millones de euros

Previsién
actualizada

L ]
Total 2023

* 11-20%

Previsién
Original 2024

149,3

M

138,1
210-15%

*+1-20%

L
Total 2024

Fuente: 22 Ola Estudio de Inversion Publicitaria en Medios Digitales, 2024 PWC para iab Spain

un crecimiento destacado
en la TV Conectada, por lo
que la tendencia re eja una
evolucién en la con anza
de las marcas en la capaci-
dad de este formato para
generar ROI (Retorno de la
Inversion). La comparacion
entre 2023 y 2024 también
resalta una mayor inversion
en tecnologias que permiten
la integracién de anuncios
interactivos y datos en tiem-
po real, lo que ha mejorado
la capacidad de medicion y
analisis.

La categoria de In uencers
crece un 46,1% en H1 y se

Como se puede ver,
la publicidad digital
continlia creciendo
en todas las areas,
semestre tras semestre

espera que crezca entre un
32% y un 47% durante el to-
tal de 2024. La causa es que
sigue siendo un formato en
auge que continta siendo
novedoso para los anuncian-
tes. Esta evolucion subraya
la importancia creciente de
los creadores de conteni-
do como parte integral de
las estrategias publicitarias.
Las colaboraciones con in-

uencers se han consolidado
como una forma efectiva
de generar engagement y
autenticidad, especialmente
entre las audiencias mas jo-
venes. 2]
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AUDIENCIAS

EL VIAJE HACIA LA MEDICION
MULTIPLATAFORMA

La medicion de audiencias en
tiempo real esta transformando la
industria audiovisual al rede nir
los paradigmas de programacion de
contenidos y gestion publicitaria. La
disponibilidad de datos instantaneos
sobre el comportamiento de la
audiencia permite a las empresas
ajustar sus estrategias con una
precision sin precedentes

por Jordi Casanova

e ha convertido en

una herramienta

esencial para anun-

ciantes y broadcasters,
especialmente en un con-
texto donde los cambios
son constantes. «Es esencial
para ajustar la estrategia so-
bre la marcha, optimizar la
inversion y maximizar el im-
pacto de las campafias para
adaptarlas al comporta-
miento de la audien-
cia», comenta José
Luis Garcia, CEO y
cofundador de FLU-
ZO. Esto permite a
las marcas ser mas
precisas en sus de-
cisiones, ajustando la
programacion y los
presupuestos para
obtener los mejores
resultados. FLUZO es una
empresa que ayuda a algu-
nas de las principales mar-

cas del mundo a maximizar
sus presupuestos de medios
mejorando su plani cacion
y compra de su publicidad
con datos. La capacidad
de contar con informacion
cross-media sobre el de-
sempefio de las campafias
mientras estas siguen en
el aire ha abierto nuevas
oportunidades, «para mejo-
rar resultados y minimizar
desperdicios. De esta ma-
nera, se pueden realizar
ajustes sobre la marcha que,
aunque mas aplicables en el
entorno digital, permiten a
los anunciantes tener garan-

tias y certidumbre sobre la
efectividad de sus acciones»
comenta Garcia. De hecho,
la plani cacién de la tele-
vision sigue siendo mucho
menos dindmicay exible,y
la negociacion de los espa-
cios se realiza previamente,
lo que di culta optimizar las
campafias cuando ya estan
en el aire.

Uno de los principales de-
safios a los que se enfrenta
la industria es la integracion
de datos provenientes de
distintas plataformas y di-
spositivos. «Ese tipo de in-
tegraciones de datos sue- -
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len ofrecer una vision poco
precisa y consistente, pues
se asimilan fuentes de distin-
ta procedencia, antigtiedad,
universos de audiencia de
distinta composicion, mode-
los de atribucion distintos,
métricas dispares, etc.» co-
menta Garcia.

Un ejemplo de innovacion
en este dmbito lo repre-
senta la colaboracion en-
tre Atresmedia y Kantar,
quienes han desarrollado
una plataforma que estima
la audiencia utilizando te-
levisores conectados con
tecnologia HbbTV y datos
obtenidos del panel de au-
diencias. Esta herramienta
permite una medicion pre-
cisa minuto a minuto, inte-
grando datos de Atresplayer,
la plataforma de streaming
de Atresmedia, y alcanzan-
do un 96% de precision en
sus estimaciones. Ademas,
proporciona métricas desa-
gregadas como distribucion
por género, tipo de disposi-
tivo, y rankings de impactos
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publicitarios, ofreciendo una
vision integral del consumo
de contenidos.

La solucién ideal pasa por
generar los datos desde una
single-source, eliminando di-
screpancias y garantizando
que las métricas sean com-
parables, mejorando asi la
atribucion.

En cuanto a las métricas
que los anunciantes valoran
mas estan aquellas que per-
miten evaluar si la campafia
ha alcanzado los objetivos
0 si hay desperdicios. En-
tre ellas destaca el alcance,
que indica cuantas personas
han sido impactadas, y la
frecuencia media, que ayu-
da a evitar la saturacion del
publico. «<FLUZO ha desar-
rollado el Frequency Index,
que complementa la fre-
cuencia al revelar como de
representativa es esa media
de impactos» nos cuenta
este ejecutivo. También el
alcance incremental es clave
para entender si los distin-
tos medios estan logrando

sumar cobertura de mane-
ra efectiva.

La irrupcion de la television
conectada ha modi cado
profundamente las reglas
del juego para las cadenas
televisivas. La conjuncion
del alcance masivo y la se-
guridad de marca propias
de la televisidn, con la ca-
pacidad de segmentacion
del entorno digital, refuer-
za a este medio como una
opcion primordial para los
anunciantes.

La mediciébn en tiempo
real proporciona datos que
permiten a los anunciantes
tomar decisiones mas infor-
madas y optimizar sus cam-
pafias. Ademas, esta capaci-
dad de medir audiencias de
manera constante también
in uye directamente en la

TOP 20 PLATAFORMAS
DEVIDEO A LAS QUE MAS
TIEMPO DESTINAN LOS
ESPANOLES AL MES

PLATAFORMAS DE VIDEO  DURACION DIARIA PER UU (M)

YouTube
TikTok
Twitch
Net ix

Orange TV
Movistar+
Mitele
Atresplayer
Disney+
Rakuten TV
RTVE Play
Tivify TV
Amazon Prime Video
HBO Max
Vodafone TV
Filmin
SkyShowtime
Dailymotion
DAZN

TV3
Fuente: Gtk DAM

22,84
13,07
12,69
10,05
7,18
6,52
6,04
5,87
5,07
5,04
452
443
4,03
346
2,88
2,7
26
1,77
1,68
1,44



Penetracion del smart tvs por pais | Q4’22

75%
69%

44%

Francia Alemania Reino

Unido

Fuente: Kantar Media Camtech

programacion de conteni-
dos. «Una medicion de au-
diencias constante permite
identi car rapidamente qué
tipo de contenido funciona
y entre qué audiencias esta
resonando para hacer 10s
cambios que sean pertinen-
tes para mejorar su alcan-
ce» a rma Garcia.

78%

Italia

65%

Espafia

Evolucion del equipamiento audiovisual en Espafia
% de hogares con SmartTV

44%

34%

27% I

2017 2018 2019

Fuente: Kantar Media Target Group Index Brazil (TGI)

Asi, los broadcasters pueden
ajustar su oferta de manera
agil para responder alas pre-
ferencias del publico. Este es
el caso de Net ix, que ha
integrado la publicidad en
su modelo de negocio y ha
logrado que maés del 50%
de sus nuevas suscripciones
incluyan anuncios. Esta estra-

57% 59%

49% ‘

2020 2021 2022

tegia ha permitido a la plata-
forma diversi car su conteni-
do y establecer asociaciones
publicitarias signi cativas,
como la venta de espacios
en partidos de la NFL. La
colaboracion de Net ix con
Kantar Media en Espaia le ha
proporcionado acceso a una
vision multiplataforma y en
tiempo real de su rendimien-
to, permitiéndole identi car
insights valiosos y detectar
tendencias sobre la audien-
cia en el mercado espafiol.
«Al identi car répidamente
ine ciencias, como audien-
cias saturadas o medios con
baja contribucion, se evitan
gastos innecesarios y mejo-
ra la rentabilidad global de la
campafia», afiade Garcia.

Desde la aparicion de los
medios digitales, el mundo
del dato y la personalizacion
ha irrumpido en la industria
para mejorar enormemente
la relevancia de la publicidad.
Este nivel de personaliza-
cion permite anuncios mas
e caces, alineados con las
expectativas individuales I-
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Visionando Total
~ total emisora
identi cado*

Fuente: Barb 1 - 31 octubre 2022
*Visionando medido en plataformas y servicios

de los consumidores, lo cual
presenta retos importantes,
como encontrar modelos
que mantengan la privacidad
de la audiencia. «Asimismo, la
integracion de la IA 'y la ten-
dencia hacia la modelizacion
predicen un futuro en el que
se podré prever de manera
mas certera el éxito de las
camparias y adaptar la plani -
cacion para mejorar el retor-
no de la inversién», comenta
este directivo.

Pese a sus numerosas ven-
tajas, la medicion en tiempo
real presenta también cier-
tos desafios inherentes. La
precision de los datos de-
pende de la calidad de la tec-
nologia y de la representati-
vidad de las muestras, lo cual
constituye una preocupacion
constante para los actores
del sector. Ademas, la priva-
cidad de los usuarios es un
tema esencial, lo que exige la
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Sabemos qué pantallas se utilizan

Per | del visionado por dispositivo
- 4+ afos Octubre 2022

AR A

Disney+ Total
BVOD

implementacion de medidas
rigurosas para la proteccion
de los datos personales. «En
este sentido, vemos dos re-
tos. Uno esta en encontrar
modelos y soluciones tec-
noldgicas que sigan persona-
lizando y mejorando la rele-
vancia de la publicidad, pero
salvaguardando la privacidad
de la audiencia. El otro es
ser capaces de implementar
mejoras en la plani cacion
que permitan ofrecer esa
experiencia méas personaliza-
da en todos los medios».

En Espafia, la Asociacion para
la Investigacion de Medios
de Comunicacion (AIMC) ha
dado un paso signi cativo al
integrar datos de audiencia
de radio en directo por In-

LA EVOLUCION

Amazon
Prime Video

TECNOLOGICA REDEFINE

LOS PATRONES DE CONSUMO

DE MEDIOS

YouTube

‘ Smart phones

‘ Tablets

PCs

. Televisores

TikTok

ternet en el Estudio General
de Medios, mejorando tanto
la precisién como la integri-
dad de la informacion. Este
enfoque pionero de combi-
nar datos censales con en-
cuestas tradicionales permi-
te una vision més exhaustiva
y precisa del consumo de
medios en el pais.

El sector audiovisual se en-
cuentra en una fase de cam-
bio permanente, donde la
innovacion tecnoldgica y la
cooperacion serdn deter-
minantes para garantizar la
relevancia y la e cacia de las
mediciones de audiencia en
un mercado cada vez mas
competitivo. Los proximos
afios serén decisivos para
de nir estandares de medi-
cion y establecer las mejo-
res practicas que aseguren
el éxito y la sostenibilidad
en un entorno mediatico en
constante evolucion. [2]

© Gfk DAM; © Kantar Media; © Barb;
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LA NUEVA
PUBLICIDAD

La publicidad en plataformas ha llegado para quedarse. Casi todas o ecen paquetes mas
baratos con anuncios a cambio de un menor precio y los anunciantes no dejan pasar la
oportunidad de llegar de forma mas directa al usuario. Para ello, YouTube experimenta
ya con diferentes formatos buscando el equilibrio entre el bene cio de los anunciantesy la

i alguien tenia algu-

na reserva respecto

a la publicidad en

plataformas cuando
Net ix empezé a introdu-
cir planes mas baratos con
anuncios en noviembre de
2022, los datos a nales de
2024 no dejan ya lugar a
la duda. Disney+ lanz6 tan
solo un mes después que
Net ix su plan con anuncios
y tanto Amazon como Max
lo hicieron en los meses
posteriores. Amy Reinhard,
Presidente de publicidad de
Net ix, anunciaba en mayo
de 2024 que el plan con
publicidad de la compafiia
contaba ya con mas de cua-
renta millones de usuarios
activos a nivel global. Sélo
un afio antes, la cifra apenas
alcanzaba los cinco millones.
«Més del 40% de los nuevos
usuarios eligen ahora este
plan en los paises en los que
esta disponible», aseguré
Reinhard durante el Net ix
Upfront en mayo.

por Pol Sanchez

experiencia de sus espectadores

El pasado mes de octubre,
durante la celebracion del
MIPCOM 2024 en Can-
nes, uno de los temas de
los que més se hablé fue la
proliferacion de modelos
de Transmision de TV Gra-
tuita con Publicidad (FAST).
La mayoria de estos servi-
cios, como Peacock y Roku,

ofrecen canales lineales
gratuitos con contenido
preprogramado, como peli-
culas, naticias, series y pro-
gramas. Pluto TV, con mas
de 68 millones de usuarios
activos mensuales y 196 ca-
nales exclusivos, es uno de
los mayores servicios FAST
del mundo. -
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Medios internacionales
como The Hollywood Repor-
ter o Variety se han hecho
eco de la proliferaciéon de
estos modelos, asi como
de los AVOD (Video bajo
demanda con soporte pu-
blicitario), que brindan a los
espectadores una experien-
cia personalizada en la que
pueden seleccionar conteni-
do bajo demanda. De todas
ellas, la méas conocida a nivel
internacional es YouTube ya
que, aunque ofrece mode-
los de suscripcion para ver
contenido en exclusiva y sin
anuncios, la mayoria de su
contenido es de libre acceso.

YOUTUBE FRENTE A
OTRAS PLATAFORMAS

Aunque en la opinién pu-
blica parece asentada Ila
idea de que Net ix resultd
vencedora en la guerra de
las plataformas, lo cierto es
que si se mide el tiempo
de visionado, la ganadora
seria sin duda YouTube, ya
que domina en streaming
por television, segun el in-
forme mensual de Nielsen,
The Gauge. Sin embargo, el
modelo econémico de You-
Tube es diferente al de las
grandes plataformas SVOD
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(Video bajo demanda por
suscripcion) como Net ix,
Disney+, Max o Amazon,
dado que la gran mayoria
del contenido en YouTube
es generado por los propios
usuarios.

El apodado como «carto-
grafo de los medios» Evan

IN
Dus
TRIA

El servicio de
streaming de Disney
es uno de los _(i_ue
ofrece la posibilidad de
abonarse a una tarifa
més barata que incluye
gubh_udad. Abajo, Evan
hapiro en Iberseries &
Platino Industria 2024

Shapiro, que visitd Madrid
durante la celebracion de
Iberseries y Platino Indus-
tria en octubre de 2024, ha
repetido a lo largo del afio
que «YouTube es uno de
los mayores canales de tele-
vision del planetax». Segun él,
la plataforma amenaza con
llevarse la atencion de la
mayor parte de los espec-
tadores porque, a diferen-
cia de TikTok o Snapchat,
YouTube estad presente en
las televisiones de todos los
hogares, ya que todas traen
ahora la aplicacién incorpo-
rada.



Las estadisticas de Barb,
organizacion britanica que
compila la medicion de la
audiencia y las clasi cacio-
nes de television en el Reino
Unido, muestran que el 60%
de los ingleses entre cuatro
y quince afios ven YouTube
de forma habitual en tele-
vision conectada. «Hay un
riesgo real de que las ca-
denas tradicionales pierdan
a esta generacion de con-
sumidores para siempre,
ha avisado Evan Shapiro en
diferentes paneles y entre-
vistas.

En Estados Unidos, YouTube
acumulaba el 10.6% de todo
el streaming el pasado mes
de octubre, segun los datos
de Nielsen The Gauge. Por
este motivo, los anunciantes
consideran que es de vital
importancia promocionarse
en la plataforma.

LA PUBLICIDAD EN
YOUTUBE

En 2023,YouTube gan6 31,5
billones de dolares por pu-
blicidad, un incremento del
8% respecto al afio ante-
rior. En el primer cuarto
del 2024, las ganancias por
anuncios subieron un 21%
hasta 8,1 billones. Mientras
que en el tercer cuarto ge-
neré 892, segin anuncio
el CEO de Google, Sundar
Pichai, a nales de octubre
de 2024.

Aunque los usuarios de la
plataforma estan acostum-
brados a los anuncios al
acceder a contenido en su
plataforma, YouTube ofrece
hasta seis tipos de anuncios
a los anunciantes. En primer
lugar, los anuncios in-stream

THE GAUGE

INSTANTANEA DEL TOTAL TELEVISION Y STREAMING
TOTAL DIA, +2 PERSONAS; — SEPTIEMBRE 2024

Streaming

41.0%

Fuente: 2024 The Nielsen Company (US), LLC.

YouTube ocupa el
primer puesto del Top
de streamers del mes
de septiembre segln
los datos que ofrece
de forma mensual la
instantanea de Nielsen

que se puede omitir, es de-
cir, aquellos que, indepen-
dientemente de si se re-
producen antes, durante o
después del video elegido,
el usuario puede saltar a los
cinco segundos de empezar
a reproducirse.

En segundo lugar los anun-
cios in-stream que no se
pueden omitir, son aquellos
de una duracion maxima
de treinta segundos y que
los usuarios no pueden sal-
tar, independientemente de
cuéndo salte el anuncio en
cuestion.

Los anuncios de video in-
feed sirven para promocio-
nar contenido de video jun-
to a videos relacionados de
YouTube, como parte de los
resultados de la busqueda o

52% gll::;mhg
10.6% E¥VYeuilsbe
7.9% NETFLIX

3.6% winese

2.5% Thep
2.4% hulu
1.7% tuln
1.6% Roxu
1.4% peocock:
1.2% max
1.2% bt
0.7% pluto™

en la pégina principal para
dispositivos mdviles. Este
formato de anuncio contie-
ne una imagen en miniatura
del video junto con un tex-
to que invita a los usuarios a
hacer clic para verlo.

Los anuncios bumper alcan-
zan a una gran cantidad de
usuarios con un mensaje
corto y facil de recordar.
Duran un méaximo de seis
segundos y se reproducen
antes, durante o después de
otro video, sin posibilidad
para el usuario de omitirlo.
Los anuncios masthed se
utilizan para lanzar nuevos
productos porque permiten
alcanzar a un gran nimero
de publico en poco tiem-
po. Las caracteristicas de su
funcionamiento di eren i
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en funcién del dispositivo en
el que se vea. Asi, en panta-
llas de television, un anuncio
masthead se reproduce au-
toméaticamente sin sonido
en su totalidad en la parte
superior de la aplicacion
de YouTube, permitiendo al
usuario usar con el mando a
distancia para verlo en pan-
talla grande.

Por ultimo estarian los anun-
cios de YouTube shorts, con
los que los anunciantes pue-
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den llegar a un publico inte-
resado en una experiencia
optimizada para dispositivos
moviles y apareceran alea-
toriamente en el feed de
shorts de YouTube.

Dado el panorama de con-
tinuo crecimiento y evolu-
cion de la industria, YouTube
continlla  experimentando
con formatos y opciones de
anuncios en diferentes pai-
ses de forma continua, siem-
pre buscando optimizar su

Net ix fue el Primer
streamer en ofrecer
una tarifa por
publicidad y apostar
por un modelo de
negocio televisivo
convencional para
las OTT

servicio tanto para clientes
como para anunciantes. Por
ejemplo, los datos facilita-
dos por YouTube muestran
que un 79% de espectado-
res pre ere un corte largo
de publicidad que sufrir
varios cortes de menor du-
racion asi que la compariia
trabaja para satisfacer a sus
usuarios sin olvidar a los
anunciantes.

En Brandcast 2023, un even-
to anual que retine a creado-
res y anunciantes, YouTube
anuncié que incluiria anun-
cios imposibles de saltar asi
COMO anuncios que apare-
cen cuando el usuario pausa
la reproduccion del video
en unaTV, permitiendo a los
anunciantes targetizar esos
momentos de pausa. Oluwa
Falodun, Gerente de Comu-
nicaciones de YouTube, ase-
guro en declaraciones a The
Verge que las reacciones de
anunciantes y usuarios en las
fases de prueba habian sido
tan positivas que se decidio
introducir este tipo de pu-
blicidad en mas territorios.
Asi, en septiembre de 2024,
varios usuarios empeza-
ron a colgar en plataformas
sociales como Reddit ins-
tantneas de las llamadas
«experiencias en pausa»
de YouTube. Se trata de un
tipo de anuncio que apare-
ce cada vez que el usuario
pausa el video y que desa-
parece al reanudarlo. En al-
gunos casos se introduce un
cédigo QR que el usuario
puede escanear para recibir
ofertas e informacion del
anunciante.

Pero YouTube no es pionera
en lanzar anuncios al pausar



una reproduccién. En Es-
tados Unidos tanto Hulu
como AT&T y, recientemen-
te, Sling TV, han ido introdu-
ciendo este tipo de anuncio.

GUERRA CONTRA LOS
BLOQUEADORES

Ante esta situacion, mu-
chos usuarios optaron por
instalar bloqueadores de
anuncios para poder ver
contenido en YouTube gra-
tis y sin los cortes de publi-
cidad. Como es evidente, la
compafiia terminG por con-
traatacar en 2023, cuando
empezo a lanzar mensajes a
los usuarios que detectaba
utilizando bloqueadores de
anuncios. Al detectarlo, You-
Tube lanzaba un mensaje al
usuario con la opcién de pa-
gar por el paquete Premium
0 desactivar el blogqueador.
El mensaje advertia, ademas,
de que si se detectaba el
bloqueador tres veces, You-
Tube bloquearia el repro-
ductor del usuario.

La compafiia entraba asi en
una guerra contra los blo-
queadores que se mantie-
ne hoy en dia: cada vez que
YouTube introduce una no-
vedad para forzar los anun-
cios, los desarrolladores de
bloqueadores lanzan una
nueva actualizacion que los
desactiva. Sin embargo, se-
gun han informado varios
medios, la Ultima actuali-
zacion de YouTube podria
incrustar el anuncio dentro
del video que quiere ver
el usuario para evitar que
pueda ser bloqueado. Esta
tactica, aunque mas costosa,
podria acabar con la guerra
que la compafila mantiene

Max es una de las
Ultimas plataformas
en incorporar la
suscripcion con
publicidad. Apple TV
de momento no tiene
publicidad en su
servicio bajo demanda

contra los blogueadores, ya
que la unica forma de que el
usuario pudiera bloquear el
anuncio seria, directamente,
bloquear el video.

Ademas, de forma similar a
las suscripciones con anun-
cios de plataformas como
Net ix, Amazon o Disney+,
Google con rm6 que esta
probando una nueva ver-
sion de YouTube Premium
Lite en Australia, Alemania
y Tailandia. Lite fue una ver-
sion de pago que la compa-

HAY UN RIESGO
REAL DE QUE
LAS CADENAS
TRADICIONALES
PIERDAN A ESTA
GENERACION DE
CONSUMIDORES

3 YouTube

fila cancel6 a nales de 2023
y que ahora vuelve a probar
en estos territorios. Se trata
de una versiébn mas barata
del paquete premium con
menos publicidad que la
version gratuita. Una opcion
intermedia entre el pago y
la gratuidad. Se desconocen
mas detalles pero podria ser
una maniobra por parte de
YouTube tras ver el éxito de
los paquetes de pago con
anuncios en las grandes pla-
taformas. 121
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FORMATOS

LA REVOLUCION
DEL CONTENIDO CORTO

EN UN MUNDO EN EL QUE CADA SEGUNDO CUENTA, EMPRESASY ANUNCIANTES SE
ENFRENTAN AL DESAFIO DE COMUNICAR MENSAIJES SIGNIFICATIVOS DE MANERA RAPIDA,
EFECTIVAY CREATIVA.EL CONSUMO DE CONTENIDO DIGITAL - ESPECIALMENTE DE FORMATOS
CORTOS - PARECE HABER TOMADO LA DELANTERA COMO PREFERENCIA DE LAS NUEVAS

GENERACIONES.

ace apenas unos
afos, pensar en
videos de 10
0 15 segundos
como pilar del entreteni-
miento parecia improbable.
Sin embargo, los contenidos
de corta duracion como los
de TikTok, Instagram Reels y

52

YouTube Shorts, no solo se
han convertido en un pilar
del entretenimiento digital,
sino que han rede nido la
publicidad, el branded con-
tent y la manera en que las
audiencias consumen con-
tenido.

por Lola Galvés

Segun el Marco general de

los medios 2024 en Espafia
de AIMC (Asociacion para
la Investigacion de Medios
de Comunicacion), el con-
sumo diario promedio de
Internet en el pais en 2023
alcanzé los 243 minutos, su-
perando ampliamente a la
television, con 187 minutos



diarios. Este cambio resalta
la creciente preferencia por
formatos digitales visuales,
accesibles y, sobre todo,
breves. Lo cual obliga a las
marcas a adaptarse a un
ecosistema donde la veloci-
dad y el impacto inmediato
son clave. Ademas, el Estu-
dio de Redes Sociales 2023
de IAB Spain indica que 30
millones de espafioles utili-
zan las redes sociales, con
una penetracién del 94%
en jovenes de 18 a 24 afios,
que las usan como principal
medio de comunicacion.
Esto subraya como el con-
tenido corto se ha conver-
tido en la herramienta clave
para captar la atencién en
un ecosistema saturado de
contenidos.

GENERAR
INTERACCIONES: EL
VERDADERO RETO

En este contexto, la capa-
cidad de captar atencidn
del usuario de manera
instantdnea es fundamen-
tal, pero no lo es todo.
Plataformas como TikTok,
Instagram Reels y YouTube
Shorts han adaptado su es-
tructura para maximizar el
engagement en espacios
de atencion muy breves.
Un reciente andlisis de Me-
tricool, 2024 Short-form vi-
deo study, revela que si bien
TikTok lidera en prome-
dio de visualizaciones con
18.173 vistas por video, se-
guido por Instagram Reels
(16.153 vistas), es YouTube
Shorts quien destaca en
términos de engagement
dentro del segmento de vi-
deos cortos - con una ratio

VISUALIZACIONES PROMEDIO DEVIDEOS DE FORMATO
CORTO POR RED SOCIAL

20K
15K
10K 8,553
5K
Facebook

El éxito radica no
slo en alcanzar a las
audiencias, sino en
generar interacciones
signi- cativas

16,153

Instagram

del 5,91%, demostrando un
alto grado de interaccion
de los usuarios, comparado
con los 5,75% y 553% de
TikTok e IG Reels respecti-
vamente. Estos datos sugie-
ren que el éxito no depen-
de solo del alcance, sino
de la capacidad de crear
conexiones signi cativas y
duraderas en cuestion de
segundos.

En la publicidad y el bran-
ded content, el formato bre-
ve no solo representa una
adaptacion al tiempo que
los usuarios estan dispues-
tos a prestar atencion, sino
una rede nicion de como
las marcas cuentan historias.
El storytelling ha evoluciona-
do de largos relatos publi-
citarios a narrativas agiles y
directas, muchas veces inte-
ractivas, que se transforman
en experiencias dindmicas y
memorables.

TikTok

18,173

647

YouTube

LA OMNICANALIDAD
ES CLAVE

La capacidad de dirigirse
a nichos especi cos segln
intereses, comportamien-
tos o estilos de consumo
es una ventaja competitiva
en un ecosistema donde el
contenido debe constante-
mente adaptarse a las ex-
pectativas del usuario, por
tanto, adaptarse a cada pla-
taforma. Esto implica que
las marcas deben plani car
mensajes de manera omni-
canal, considerando que el
36% de los usuariosa rmran
que las redes sociales in u-
yen en sus compras, con un
impacto mayor (64%) er el
segmento de 25-34 afios.
Cada plataforma exige un
enfoque y «lenguaje» clis-
tintos. TikTok y Reels de
Instagram pueden captar
con microhistorias virales,
pero YouTube Shorts,|»
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NUMERO MEDIO DE VISUALIZACIONES
ENYOUTUBE

FORMATOS

Plataformas distintas
requieren mensajes
personalizados: videos
cortos y largos deben

40 31.44 coexistir en
la estrategia

30

20 18.15

10 .

Video Short
Fuente: Estudio Short-Form Videos 2024 Metricool
NUMERO MEDIO DE “ME GUSTA”
ENYOUTUBE
2K
1,507.46

1.5K

1K

646.89

0.5K

Video
Fuente: Estudio Short-Form Videos 2024 Metricool

aungue con menos Vvistas,
muestra altos niveles de
engagement. Esto obliga a
las marcas a disefiar men-
sajes desde su concepcion
para adaptarse a multiples
formatos, integrando un
enfoque omnicanal. El con-
sumo de videos en Espaiia
muestra una preferencia
hacia contenido digital vi-
sual y accesible en diferen-
tes formatos y dispositivos
(principalmente  movil, or-
denador y smartTV), por lo
que las estrategias omnica-
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Short

nales son fundamentales y
deben contemplar cuando
un mensaje debe ser bre-
ve y rapido y cuando debe
profundizarse.

Siempre desde el informe
de Metricool, sin embargo,
se aprecia también como
los videos de larga duracion
siguen siendo el formato
favorito de la audiencia en
YouTube: esto sugiere la im-
portancia fundamental de
analizar el pablico objetivo,
pues no todo el mundo
pre ere videos cortos.

La cuestion crucial es: no
solo atraer la atencion réa-
pidamente, sino mantenerla
con contenido que resuene.
La calidad entendida como
contenido que entretiene,
informa o genera una cone-
xién emocional, debe ser la
prioridad. Vemos como los
algoritmos premian el en-
gagement, pero las marcas
que logran resonar mas alla
del impacto inicial, generan-
do interacciones y delidad,
son las que triunfan.

CONTAR HISTORIAS

En este panorama el bran-
ded content se ve parti-
cularmente impactado,
dado que su integracion
con videos cortos puede
abrir nuevas oportunida-
des creativas. La auténtica
transformacion del branded



content en la era del con-
tenido corto radica en su
capacidad para integrar mi-
cro-historias con valor real.
El contenido no solo debe
entretener, sino generar una
conexion emocional que
perdure. La personalizacion,
la autenticidad y la adapta-
cién a diferentes ritmos y
formatos son claves para
construir campafias memo-
rables que destaquen en un
entorno saturado de oferta
de contenido.

TikTok y YouTube Shorts
son escenarios ideales para
ello, porque permiten que
las marcas «se camu en»
entre el contenido que los
usuarios ya consumen y dis-
frutan. La autenticidad y la
naturalidad son esenciales
en este tipo de campaiias:
los espectadores estan mas

Cada plataforma
requiere un enfogue y
estilo de comunicacion
adaptados a su
dinamica y audiencia

PERSONALIZACION,
AUTENTICIDADY
VERSATILIDAD SON CLAVE

dispuestos a interactuar
con contenidos que no
perciben como anuncios
invasivos, sino como entre-
tenimiento puro. Por tan-
to, el contenido corto no
solo sirve para enganchar,
sino que también puede
ser monetizado a través de
estrategias de marketing in-
teractivas y colaboraciones
con marcas. En ese sentido,
las estrategias de zero-click
content estan rede niendo
cémo las marcas maximizan
la interaccion, manteniendo
a los usuarios dentro de las
plataformas y ofreciendo
valor directo.

Instagram Reels, con un
engagement del 553%, de-
muestra como el contenido
corto puede ser inmersivo
y efectivo para crear ex-
periencias memaorables sin
necesidad de redirecciones
externas.

HACIA UN FUTURO
CENTRADO EN EL
USUARIO

Vivimos en una era to-
talmente centrada en el
usuario, donde las em-
presas que priorizan a sus
consumidores tienen mas
probabilidades de pros-
perar. Amazon, adaptando
cada interaccion al cliente,
es un ejemplo destaca-
do de este enfoque. En la
era del contenido corto,
las marcas deben ofrecer
experiencias que captu-
ren cada aspecto del via-
je del consumidor: desde
la atencion inicial hasta el
engagement profundo y la
conversion. La sUper-seg-
mentacion, la calidad y la
adaptacion a los diferen-
tes ritmos y canales son
las claves para mantener la
relevancia en un entorno
muy competitivo. 21
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Poblacién de Espafia
16-75 afios

TENDENCIAS

PUBLICIDAD PROGRAMATICA:
EL NUEVO PARADIGMA

Ya no vemos la television como antes. Desde hace afios los habitos de consumo han ido
cambiando y la TV Conectada, con su oferta de catalogos a la carta, se va imponiendo a las
clasicas parrillas de programacion en la television lineal. Este cambio afecta al mundo del
marketing y propicia el avance de la publicidad programatica, un nuevo modelo que permi-
te al anunciante seleccionar su publico objetivo como nunca

| dltimo informe de
Barlovento Comu-
nicacion  muestra
que la TV conecta-
da (CTV) sigue creciendo
en el mercado audiovisual
espafiol. El informe revela
un alcance de 35,1 millones
de espectadores Unicos en
octubre de 2024, consoli-
dando su importancia en
Espafia. El estudio destaca
también un consumo diario
de 16,6 millones de especta-
dores y una edad media de
50 afos entre los usuarios.

TELEVISION
CONECTADAY OTT

Se entiende por TV Conec-
tada cualquier dispositivo
conectado a internet que

PENETRACION DETV CONECTADA

Poblacién Internauta
95%

o~ 32,7M
C Usuarios de TV
34.4M Conectada

de acceso a contenido di-
gital mediante aplicaciones
0 servicios de streaming. El
Estudio de Television Co-
nectada 2024 de la IAB
(asociacion de comunica-
cion, publicidad y marketing
digital) muestra que el 85%
de los internautas de entre
16 y 75 afios accede al con-
tenido audiovisual a través
de internet.

El principal dispositivo em-
pleado para consumir con-
tenidos de TV conectada es
la Smart TV, elegida por un
75% de los usuarios, aun-
que existen otros como los
smartphones. Por tanto, si
cada vez méas usuarios utili-
zan la TV Conectada, lo 16-
gico es que la publicidad se

TV Conectada
95%

Fuente: INE 2023
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Fuente: AIMC EGM; Estudio CTV iab Spain 2024 elaborado por Nielsen

por Pol Sanchez

En toda Espafia, el
95% de la poblacion
de entre 16-75 se
conecta a internet
regularmente. De la
misma manera, un
95% de ellos usa
TV conectada de

una forma u otra
(directamente por

su- SmartTV o por
otros dispositivos).
Esto Gltimo Fru 0
representa alrededor
de 32,7 millones de
personas

adapte a estos cambios. Asi,
el informe revela que casi el
70% de los usuarios estaria
dispuesto a abaratar el cos-
te del servicio a cambio de
publicidad. La clave es que
no interrumpa el visiona-
do ya que el 52% pre ere
ver anuncios antes y el 37%
después del contenido ele-
gido.
Todos los anuncios que se
emiten a través de estas
plataformas online consti-
tuyen lo que se denomina
publicidad OTT (Over the
top). Este tipo de publicidad
ofrece a los anunciantes la
oportunidad de medir el
alcance, la frecuencia y el
tiempo de la visualizacion,
asi como medir cuantos
usuarios visitan el sitio web
tras ver el anuncio.
Pero no es el Unico bene-
cio de la publicidad OTT.
Con esta publicidad el
anunciante puede elegir au-
diencias especi cas segun
sus caracteristicas demo-
gra cas. Ademas, si el anun-
ciante asi lo desea, la publi-
cidad OTT permite a los
espectadores  interactuar



Fuente: Estudio CTV iab Spain 2024 elaborado por Nielsen

DISPONIBILIDADY CONECTIVIDAD ATV

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

Tienen el dispositivo

Tienen el dispositivo

Ratio

Smart TV
85%

Smartphone

95% 76%

Dispositivos accesorios que permite conexion a
servicios de TV/contenido en streaming

Consolas
46%

Ordenador portatil

46%

con el anuncio, ofreciendo,
por ejemplo, acceder a la
web del anunciante para
realizar una compra en un
par de clics. Los anuncian-
tes obtienen también datos
sobre el rendimiento de sus
campafias, lo que les permi-
te ajustar sus estrategias de
manera efectiva. Este dato
es clave para los anuncian-
tes, ya que entender el tipo
de consumo que cada usua-
rio hace de 1aTV Conectada
les permite realizar segmen-
taciones mas especi cas y
conectar de manera mas
e Caz a una marca con sus
usuarios.

Estos bene cios podrian es-
tar detras de los datos ofre-
cidos por el Estudio de Tele-
vision Conectada 2024 de la
IAB, que asegura que el 94%
de los profesionales incluye
ya en su plan de medios la
CTV. Con todos estos da-

tos, no es de extrafiar que
la publicidad programatica
se haya convertido en una
de las claves del mercado.

PUBLICIDAD
PROGRAMATICA

La publicidad programatica
es un tipo de publicidad on-

DISPONIBILIDADY CONECTIVIDAD ATV

Aunque el SmartTV es el rey de la conectividad,
este y el Smartphone, mejoran 14pp

line en el que las empresas
compran publicidad auto-
matizada de espacios de au-
diencias en la red. El objeti-
VO es conectar la marca con
los usuarios a través de un
anuncio publicitario lo mas
afin a ellos posible. Lo con-
sigue descartando todo I~

2023
Smart Tv 61%

Dispositivo que permite
conexion a servicios de TV/ 26%

contenido en streaming
Smartphone 15%
Ordenador portétil 14%
Consolas 7%
PC 8%
Tablet 9%

Fuente: Estudio CTV iab Spain 2024 elaborado por Nielsen
TIVU
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— PLATAFORMAS

TENDENCIAS

DESCUENTO POR PUBLICIDAD

2 de cada 3 usuarios estaria dispuesto a abaratar el coste
de su servicio de TV Conectada a cambio de publicidad.

s
M No

I si, si la publicidad mostrada no interrumpe los
contenidos que estoy viendo

Fuente: Estudio CTV iab Spain 2024 elaborado por Nielsen

publico que no sea el objeti-
vo. El proceso es el siguien-
te: cuando un posible cliente
visita un sitio web, los anun-
ciantes pujan por esta im-
presion en una Demand-Side
Platform (DSP), la impresién

Antes del programa / contenido

Después del programa / contenido

Al acceder a la plataforma

En la pausa de reproduccion del video
Menu principal

Blogques de Anuncios ubicados en la parrilla
de programacion

Integracion de la marca en el contenido

se entrega al mejor postor
y Su anuncio se muestra
entonces al usuario. El pro-
ceso se realiza en segundos
gracias a la funcionalidad de
ofertas en tiempo real aso-
ciada a la publicidad progra-

Otro

Mayor aceptacion a

la publicidad que

el afio pasado. Los
consumidores pre eren
la publicidad antes

0 después de ver el
contenido

PUBLICIDAD ENTV CONECTADA: LUGARY MOMENTO

61% +8

matica. Por ejemplo, si los
datos de los visitantes indi-
can una alta probabilidad de
interaccién con un anuncio
especi co, la red publicitaria
ofrecerd una oferta mas alta
por esa impresion.

Pero las plataformas de
compra programatica no
son solo una puja. Las DSP
ofrecen herramientas para
que las agencias y los anun-
ciantes de nan el presu-
puesto, la audiencia, la ubi-
cacién y el contenido de
sus camparfias. Basandose en
estos criterios, la DSP utiliza
sus algoritmos para lanzar
mdltiples ofertas simulta-
neas y ajustar el precio de
la oferta y la seleccién de
impresiones para cumplir
los objetivos de la campanfia.
Aunque los paquetes de
suscripcion estan estanda-
rizados, se estan abriendo
paso paquetes con anun-
cios y servicios FAST (mo-
delos de Transmision de TV
Gratuita con Publicidad).
También crecen las plata-

Variacion (pp) Vs 2023

+1

+3

+3

+1

Fuente: Estudio CTV iab Spain 2024 elaborado por Nielsen
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formas de contenido muy
especi co, o que abre la
puerta para que creadores
de contenido lancen peque-
fias plataformas nicho en las
que la publicidad se dirige a
un publico muy concreto, lo
que supone una de las for-
talezas de la publicidad pro-
gramaética.

EL CAMBIO PARA

LOS B2B

El informe 2024 State of
B2B Advertising de Deman-
dbase muestra que la pu-
blicidad B2B (Business to
Business) esta cada vez més
enfocada en los datos y la
IA, ya que ésta puede ofre-
cer desde recomendacio-
nes especi cas hasta con-
tenido Itrado por andlisis.
Por ello las plataformas de
OTT estan muy atentas a
todos los avances que la IA
ofrece con el n de crear
una experiencia de visiona-
do cada vez més persona-
lizada.

Demandbase, plataforma
de ABM (Account-Based
Marketing) ofrece en su in-
forme varias claves para en-
tender el futuro de los B2B.
Por un lado, la privacidad
de los datos del usuario es
de capital importancia para
que las campafias B2B sigan
siendo efectivas salvaguar-
dando al mismo tiempo la
informacion de los impli-
cados. Por otro, el marke-
ting con in uencers parece

TAMBIEN CRECEN

LAS PLATAFORMAS
DE CONTENIDO MUY

ESPECIFICO

TIPOS DE PUBLICIDAD PROGRAMATICA

REAL-TIME BIDDING (RTB)

Las ofertas en tiempo real (RTB) implican la compra y venta de
anuncios a través de subastas en tiempo real. Muestra anuncios
a los usuarios mas relevantes en funcion de su historial de
busqueda.

HEADER BIDDING (OFERTA PREVIA)

Esta técnica permite a los editores subastar su inventario de
anuncios en multiples ad exchanges simultaneamente antes de
solicitar llamadas a los servidores de anuncios. Al crear mayor
competencia se generan mas ingresos.

PROGRAMMATIC DIRECT

Los editores venden directamente su inventario a los anunciantes
en lugar de subastarlo. Los editores eligen la programatica directa
porque consigue ingresos garantizados de los anunciantes que
compran el inventario de anuncios y ofrece a los anunciantes

la oportunidad de asegurar espacios publicitarios exclusivos en
sitios especi cos.

PRIVATE MARKETPLACE (PMP)

Las ofertas se realizan en un mercado digital al que solo se puede
acceder mediante invitacion, excluyendo las ad exchanges y
proporciona acceso directo al inventario de un editor especi co.

esencial. Lo que antes era
terreno del B2C, es ahora
prioridad para el B2B ya
que contar con in uencers
de la industria otorga credi-
bilidad para los que toman
las decisiones.

La publicidad programatica,
alimentada por IA, resulta
mas e ciente, aumenta la
precision y optimiza la in-
version, por lo que se erige
como la base para cualquier
anunciante B2B. De hecho,
el portal de estadistica Sta-
tista asegura que los gastos
globales en programatica
alcanzaron los 595 millones
de dolares en 2024 vy las
empresas de B2B forman
gran parte de estos. Las

razones para este ascenso
son claras: la programatica
permite a los comerciantes
B2B ajustarse a per les es-
peci cos, tales como ejecu-
tivos nancieros. Ademas, al
automatizar los procesos, la
programética recorta cos-
tes y permite reajustar los
objetivos en tiempo real.

No hay duda de que la
programatica esta cambian-
do el panorama del B2B.
Los expertos aseguran que
para 2026, gracias al rapido
avance de la IA y al impa-
rable avance del contenido
digital, la programatica va a
ayudar a los comerciantes
a extenderse por todas las
nuevas plataformas. 2]
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivi con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/10/2024 - 31/10/2024

ANTENA3, 12,7%, CADENA LIDER EN EL MES. LOS ESPECTADORES UNICOS DEL TOTAL DE LAS
CADENAS EN ABIERTO SON 42,3 MILLONES, EL 91% DE COBERTURA. EN SEGUNDA POSICION
SE COLOCA LA1 (10,1%). EN TERCERA POSICION SE SITUATS5 (9,7%). EN CUARTO LUGAR,
AUTONOMICAS (8,7%). EN QUINTA POSICION, LA SEXTA (6,8%). LES SIGUEN CUATRO (5,6%),
LA2 (2,7%), FDF (2,3%), ENERGY (2,1%)Y NOVA (2%), PARA COMPLETAR LA TABLA DE LAS DIEZ
PRIMERAS. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS TEMATICAS
DE PAGO (11,1%), SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

*Dif. oct-24 ESp?c?adores Cob%
RNK Cuota Vs oct23 Unicos

1 A3 12.7% -0.2 32.3 mill. 69.2%
2 La1l 10.1% -0.3 33.5 mill. 71.9%
3 TS 9.7% 0.0 29.5 mill. 63.3%
4 AUT 8.7% +0.2 27.6 mill. 59.1%
S LA SEXTA 6.8% +0.3 29.6 mill. 63.5%
6 CUATRO 5.6% +0.2 30.0 mill. 64.4%
7 La2 2.7% -0.1 25.3 mill. 54.3%
8 FDF 2.3% -0.2 17.6 mill. 37.7%
9 ENERGY 2.1% -0.7 12.8 miill. 27.5%
10 NOVA 2.0% +0.2 12.1 mill. 26.0%
1 ATRESERIES 1.9% 0.0 12.4 mill. 26.7%
12 DIVINITY 1.9% -0.2 12.8 mill. 27.5%
13 BEMADtv 1.9% +0.4 16.2 mill. 34.7%
14 TRECE 1.8% 0.0 13.7 mill. 29.4%
15 DMAX 1.7% 0.0 17.0 mill. 36.4%
16 NEOX 1.7% -0.3 17.9 mill. 38.5%
17 PARAMOUNT NETWORK 1.6% +0.1 16.2 mill. 34.7%
18 TEN 1.4% +0.3 11.3 mill. 24.3%
19 MEGA 1.4% -0.2 16.0 mill. 34.4%
20 DKISS 1.3% +0.1 12.1 mill. 26.1%
21 24H 1.2% -0.2 15.3 mill. 32.9%
22 GOL PLAY 0.9% -0.1 13.7 mill. 29.4%
23 BOING 0.8% -0.1 11.8 mill. 25.3%
24 DISNEY CHANNEL 0.8% 0.0 10.7 mill. 22.8%
25 CLAN 0.7% -0.2 11.0 mill. 23.5%
26 REAL MADRID HD 0.6% 0.0 10.8 mill. 23.3%
27 TELEDEPORTE 0.4% -0.1 11.5 mill. 24.6%
28 BOM Cine 0.4% 0.0 5.7 mill. 12.2%
29 AUT PRIV 0.3% -0.1 5.2 mill. 11.1%
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CONSUMOTELEVISION

ELTIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR ES DE 286 MINUTOS
(-6' QUE EL MISMO MES DEL ANO PASADO).

Tiempo
espectador/dia

® ® Tiempo persona/dia
=%« 169" 286’
L 2%

Mismo mes desde 1992:

2:49 [

-7"-4%
7% o
, T
@ 158 Minutos persona/dia 321—334
o por cortes de edad:
-3% -5% 207’
hom
, 90’
57 % —52 '2%/ -6% -6% -2% 1%
Minutos persona/dia por regiones: 4-12 13-24 25-44 45-64 65-74 75+
201
188" 186’ 182" 181" 180° 180’ 73 '
73 173 166’ 162’ , )
1% 10% | 2% |-9%| [ 0% | [-3%] |-5%| |-7%]| [-6%| [-1%| | 1% | F4%]| |-8%| |6% | Lis%
AST RES GAL CLM VAL AND ARA CYL P.VAS CAN MUR CAT MAD NAV BAL

*Diferenciasoct-24 vs. oct-23

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL PROMEDIO DE LOS “OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES” ES DE 50 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, +3 (6%) QUE EN OCTUBRE 2023,

MINUTOS
. MILLONES
PERSONA/DIA ESPECTADORES MILLONES
+3 6% - UNICOS UNICOS
ACUMULADO MES u DIARIOS
*Diferencias oct-24 vs. oct-23

6 35

INTERNET p “PLAY” £Q “OTROS

P

[/ +
O’

S

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

4d.,)

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

[/
S

Videojuego y Radio TDT.

BARLOVENTO
COMUNICACION

s Fuente: Barlovento Comunicacion seglin datos de Kantar
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivi con datos de BARLOVENTO comunicacion

ESPECTADORES UNICOS (millones)

Tiempo total uso televisor

OVer la television tradicional

B Otros consumos audiovisuales

El tiempo total de uso
del televisor (tradicional +
otros usos) es de 219 por
persona al dia y de 333’ por
espectador al dia.

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:39,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 15% del total

ESPECTADORES UNICOS

OUsando el televisor

Tiempo total uso televisor
sobre el total del dia

OResto del dia

27,6 MILLONES DE ESPANOLESVEN CADA DIA LATELEVISION AL MENOS UN MINUTO,
ES DECIR, EL 59,2% DE LA POBLACION

ESPECTADORES UNICOS (millones)
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NAY TE— 571

IND. 4+ I 27.6 mill. IND. 4+ 42.9 mill.
HOM 13.2 mill. HOM 20.8 mill.
MUJ I 14.4 mill. MUJ 22.1mill.
4-12 H 1.7 mill. 4-12 3.6 mill.
13-24 H 2.0 mill. 13-24 5.3 mill.
25-44 mEE 5.6 mill 25-44 10.5 mill.
45-64 HEEEEEE 10.4 mill. 45-64 14.0 mill.
65-74 EE 4.0 mill. 65-74 4.8 mill.
75+ Hl 3.9 mill. 75+ 4.7 mill.
COBERTURA POR GRUPOS POBLACION
o
100.0 © 9 2
d N o
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

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

Total
1 BANKINTER/BANCO [ 39
2 SANTA LUCIA/SEGUROS 30
3 BANKINTER/BANCO [ 29 |
4 BANKINTER/BANCO 27
5 BANKINTER/BANCO . 26
Top 5 Anunciantes (Grp's 20'")
Total
1 PROCTER & GAMBLE ESPANA, [gZeeln
2 GALERIA DEL COLECCIONISTA S22
3 SANTA LUCIA,S.A. DE SEGURCIIIINZE7s
4  FERRERO IBERICA,S.A. 2,767
5 MONDELEZ ESPANA SERVICE<[IIINZEs84
Top 5 Campaias (Grp's 20"")
1 SANTA LUCIA/SEGUROS 2,873
2  LIDL/SUPERMERCADO 2,040
3  ALDI/SUPERMERCADO 1,597
4  SECURITAS DIRECT/ALARMAS 1458
5 NATURGY/PROVEEDOR ENER! 4as
Top 5 Marcas (Grp's 20')
Total
1  GALERIA DEL COLECCIONISTARZa53000
2 SANTA LUCIA . 2875
3 FERRERO L 2,767
4 LIDL 2,309
5 DANONE [ 2,049
Top 5 Sectores (%Grp's 20")
Total
1 ALIMENTACION L 1e%
2 DISTRIBUCION Y RESTAURACI ISz
I;;;; 3 FINANZAS Y SEGUROS L %
4 BELLEZA E HIGIENE . 10%
5 AUTOMOCION N 6%

FICHATECNICA

* Fuente de los datos: Kantar.

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

« En los resultados de consumo televisivo se tiene en cuenta tanto el visionado en lineal como el diferido (audiencia
durante los siete dias siguientes a la emision en lineal, que comenz6 a medirse en 2015).

« Se incluye la audiencia de las 22 residencias desde enero 2020. Desde el informe de enero 2023 también se incluyen
las segundas residencias totales para el dato de cadenas Autondmicas, que hasta entonces era en ambito propio.

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

« Fecha: octubre 2024
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ANALISIS DEL IMPACTO SOCIAL DE LAS
FICCIONES ESPANOLAS MAS IMPORTANTES

LA PRODUCCION DE BUENDIA ESTUDIOS PARA ATRESMEDIA ‘BEGUINAS’ SE SITUA
COMO EL CONTENIDO NACIONAL CON MAYOR IMPACTO SOCIAL DE OCTUBRE

13 |

TREMOR Jainaje

®  NETFLIX

ANALISIS DE ‘BEGUINAS’ ENANTENA 3

145 il
Evolucion del programa ACEPTACION
EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS
i A A - 123l
- LONGEVIDAD
o
e W o - \ / b 230 |I|II
0 L PROSPERIDAD

l La serie documental ‘Cémo cazar a un monstruo’ aterrizé en Prime el pasado
6 de septiembre, destacando entre la oferta de documentales de la plataforma

EVOLUCION POR CARRILES
TOP 10 DOCUMENTAL EN ‘10 +VISTOS’

# Titulo BDIEEE | 22 dia(s) en Home Page Highlights

. , 14 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma
1 Sapo,S.A.Memorias de un ladrén 40

2 Una historia de crimenes 38 33 dia(s) en Originales Prime Video .
21 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma L | 1.
3 EC.Barcelona: Una nueva era 32
4 Como cazar a un monstruo 32 32 dia(s) en 10 + vistas e
5 Clarkson’s Farm 27 23 dia(s) de media de un titulo en el carril/plataforma ooy B
, . . . SOCKL e T B e
Mas informacion en si@geca.es y en www.geca.es m @.umLm Voo Lracke
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AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

19-22 DE ENERO
WHEN EAST MEETS WEST (WEMW).
TRIESTE, ITALIA.

20-23 DE ENERO
CONTENT AMERICAS.
MIAMI, EE. UU.

23 DE ENERO-2 DE FEBRERO
SUNDANCE FILM FESTIVAL.

UTAH, EE.UU. £ |
22-26 DE ENERO sundance
FITUR. institute

MADRID, ESPANA.

(Fitur)

EVENTOS

FEROZ

— 2025

s .Y PONTEVEDR a.
AC d( 1erma ¥
14 DE ENERO 25 DE ENERO
PREMIO SIRIS 2024 DE LA ACADEMATV. PREMIOS FEROZ 2024.
MADRID, ESPANA PONTEVEDRA (GALICIA), ESPANA
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HABLAMOS DE

Broncano David RTVE 35 Nuevo Elias Jelly sh 31
Carazo Marta RTVE 36 Onieva Alvaro Experto en series 19
Carrillo Ménica Atresmedia 36 Pichai Sundar GOOGLE 49
Carullo Alberto MEDIASET 18 Prats Matias Atresmedia 36
Casado Maria MEDIASET 35 Reinhard Amy NETFLIX 47
Franganillo Carlos MEDIASET 33 Resano Helena Atres