JUNE - JULIO 2025

www.e-duesse.es

ESPANA

WWW.TIVU.ES

ENFOQUE TECNOLOGIA
COMO COMPETIR {ESTA LAVOZ
CON EL STREAMING HUMANA EN RIESGO!?
PUBLICIDAD DISTRIBUCION

EL RETORNO DE LA
OFERTA DE NICHO

LAS MUJERES CREATIVAS
PIDEN PASO '~

= -;%.gﬁ A

ﬁ:‘
- @ >
-&,‘;Tm

,—-'"’n

£
[o}
0
w
("]
(%]
w
=)
a






EDITORIAL

XANADU.
donde todos

quieren LLEGAR

lega el verano y con él alguna reflexiones sobre este primer seme-

stre del afo. Una temporada que, mds que conclusiones, deja pre-

guntas abiertas. ;Qué significa hoy “audiencia”? ;Qué se mide, qué se
escapa, qué se valora?! ;Cémo se mantiene la relevancia sin renunciar a la
calidad ni a la rentabilidad? Las preguntas no son nuevas, pero el contexto
en el que se plantean, s lo es. Mientras RTVE vuelve a ser observada con
lupa por su rol como televisién publica, en el conjunto del ecosistema el
debate se ha desplazado: ya no es solo qué se emite, sino cdmo se mo-
netiza, quién lo paga, dénde se consume y en qué condiciones.
De ahf que esta edicién ponga de manifiesto cémo la industria audiovi-
sual, en su afdn por alcanzar su propio Xanadu, ensaya caminos diversos
para dar con un modelo que funcione mds y mejor. Se prueban nue-
vas férmulas de negocio; se apuesta por contenidos capaces de retener
sin depender del volumen; la publicidad explora formatos que generen
afinidad y relato; y, mientras tanto, la base del sector —la creacidn, la
produccidn, la narrativa— comienza a reconfigurarse con la entrada de
la inteligencia artificial, ya integrada en la cadena de valor, no sin riesgos.
Todo ello en un intento de sostener un ecosistema mads eficiente, mas
medible y, en Ultima instancia, mds viable.
En medio de esa transformacion, la publicidad sigue siendo un eje central,
no solo por volumen sino por lo que representa.Y aunque los mode-
los cambien, las marcas que apuestan por creatividad, segmentacion y
propdsito siguen encontrando en la television —sea cual sea su forma-
to— un socio relevante. Y no, el consumo fragmentado no elimina la
necesidad de referentes comunes; en un ecosistema donde la atencion es
tan voldtil como valiosa, la television aun tiene poder de convocatoria, de
contexto, de coherencia... de lugar comun y origen de la conversacién.
Volveremos en septiembre, pero lo que queda claro al cierre de esta edi-
cién es que la television no se detiene, sélo piensa en cdmo quiere con-
tarse y busca su Xanadu. jFeliz veranolY siguenos a diario en www.tivu.es

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

Para rno

morir de 1A

os resultados del informe anual Broadcast Transformation Report de Haivision invitan a la

reflexién. El 419% de los encuestados (un 9% mas que en 2024) espera adoptar la inteli-

gencia artificial en los proximos 24 meses, mientras que el 64% cree que el gran impacto
en la industria llegard en los préximos cinco afios. Entre las ventajas que se subrayan, destacan
el aumento de la eficacia y la productividad gracias a la automatizacién, la traduccién auto-
madtica de subtitulos y la creacién de contenidos. En resumen, los resultados nos indican que
se estdn intensificando y materializando los andlisis que confirman la IA como un elemento
estratégico para la produccidn y la creacién de contenidos.
Comprendo y comparto las dudas que eso genera en quienes escriben, piensan y crean con-
tenidos, pero la realidad es que nos enfrentamos a una realidad ineludible. Segiin McKinsey, se
trata de un fenédmeno transversal que afecta a mds de tres cuartas partes de las empresas de
todo el mundo, que ya utilizan la IA en al menos una de sus funciones. Por tanto, la cuestién
que hay que plantearse ya no es"'si" utilizar la IA o no, sino “cémo’ utilizarla, para no “morir
de IA", es decir, no sucumbir a la guerra competitiva que ya estd desencadenando.
Entre otras cosas, porque tanto las cadenas como los streamers, que son los componentes
industriales del sector de la television, estdn cada vez mds estructurados y van camino de
hacerlo cada dia mejor: Del mismo modo, queriendo o sin querer, los productores y los
guionistas de televisién también tendrdn que estructurarse. Hablamos de una tecnologia cuya
adopcién no contempla medias tintas, ya que, en el mejor de los casos, no impondra a los
autores y guionistas ‘qué” escribir, sino “cdmo” escribir: Es decir; la IA estd destinada a incidin,
sobre todo, en su forma de trabajan
No se trata de una moda tecnoldgica, sino de un nuevo paradigma. Cuanto antes nos demos
cuenta, mejor. En lugar de vernos obligados a cambiar de trabajo para ir detrds de la IA, de-
bemos cambiar nuestra forma de trabajar para aprovechar al maximo sus efectos positivos.Y
esto requerird el uso de nuestra intuicion e inteligencia, cualidades exclusivamente humanas.

Vito Sinopoli
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PLATAFORMAS

PUBLICIDAD Y FICCIONES,
CLAVES DEL ULTIMO
BAROMETRO OTT DE GECA

NETFLIX ACELERA, DISNEY+ REPUNTAY | DE CADA 4 USUARIOS CON ANUNCIOS RECLAMA PODER
SALTARLOS. LAS FICCIONES NACIONALES MARCAN TENDENCIA

| Barémetro OTT de GECA

(oleada 24) vuelve a situarse

como un termdmetro clave
del consumo audiovisual en pla-
taformas. El avance de abril 2025
confirma la aceleracién del mode-
lo con publicidad, el crecimiento
sostenido de Netflix y el regreso
al alza de Disney+ tras el tropie-
zo del trimestre anterior. En pa-
ralelo, los datos revelan algo mds
profundo: la tensién entre la mo-
netizacion via anuncios y la calidad
percibida del servicio sigue sin re-
solverse.
Netflix crece 1,8 puntos y sigue
reduciendo distancias con Prime
Video. Su plan con publicidad re-
presenta ya al 47,1% de su base
de usuarios, dato que contrasta
con las leves caidas de este mode-
lo en Prime Video y Disney+. Sin
embargo, la aceptacién del mo-
delo publicitario aun estd lejos de
consolidarse. Un 43,3% de usua-
rios que han optado por mode-
los sin anuncios dice hacerlo por
rechazo al corte publicitario, aun-
que sea mds caro.Y entre quienes
usan planes con anuncios, casi |
de cada 4 declara que su expe-
riencia mejoraria si pudiera omi-
tir los anuncios después de unos
segundos. La personalizacién del
contenido publicitario, por el con-
trario, apenas se percibe como
valor afiadido.
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En cuanto a contenidos, el trimes-

tre deja claro que las ficciones na-
cionales tienen tirén. Calleja Espacio,
Su Majestad y Aitana: Metamorfosis
se sitdan como los estrenos abso-
lutos mds vistos entre enero y mar-
zo. Distintos géneros, distintas pla-
taformas, pero un patrén comun: el
peso del talento local como factor
diferencial. Junto a ellos, se conso-
lidan los titulos internacionales que
lideran la conversacién y el visiona-
do, apuntando hacia una conviven-
cia real entre oferta global y pro-
duccién nacional.

Otro fenémeno a seguir es el avan-
ce del modelo gratuito: Mitele y La-
Liga registran las mayores subidas
de cuota en la categoria FVOD,
mientras Pluto TV sigue ganando
espacio y se acerca a Atresplayer.

Top 3 series mas vistas en
plataformas este trimestre

Top 3 estrenos absolutos®
nacionales mas vistos este trimestre

La consolidacién de estos entor-
nos sin suscripcion confirma que el
usuario estd cada vez mds abier
to a explorar multiples modelos de
acceso, especialmente en un con-
texto econdmico donde la gestién
del gasto digital se vuelve mds se-
lectiva.

El informe, basado en 2.000 entre-
vistas a usuarios SVOD en Espafia,
aporta también datos sobre reten-
cién, tipos de suscripcién y evolu-
cién del consumo. En tiempos de
fragmentacion y competencia fe-
roz, el Bardmetro OTT deja cla-
ro que el nuevo campo de bata-
lla no es solo el catdlogo, sino la
experiencia completa del usuario:
precio, calidad, accesibilidad... y sf,
también la tolerancia a los anun-
cios.
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MARCAS

COCA-COLA, ELPOZO Y CAMPOFRIO DOMINAN
LA GRAN DISTRIBUCION EN ESPANA

EL INFORME BRAND FOOTPRINT 2025 DE KANTAR REVELA LAS MARCAS MAS COMPRADAS POR LOS
ESPANOLES, EL AVANCE DE LAS MARCAS BLANCASY LAS CLAVES DEL CRECIMIENTO: INNOVACION,
PUBLICIDAD Y PRESENCIA MULTICANAL

n afo mds, Coca-Cola lide-
ra el consumo de gran di-
stribucién en Espafia, den-

tro y fuera del hogar Con 1252
millones de contactos con el con-
sumidor (CRP), la marca reafirma
su posicién como la mas elegida, se-
guida por ElPozo, que se mantiene
como la que entra en mds hogares
(72,2%), y Campofrio, que sube una
posicién y regresa al podio con 79,5
millones de contactos. Asi lo confir-
ma el Brand Footprint 2025 de Kan-
tar Worldpanel, que radiografia las
50 marcas mds presentes en la ce-
sta espafiola.

Este top 50 alcanza al 99,6% de los
hogares y estd compuesto en un
529% por marcas de origen nacional.
Entre las novedades, destacan las
entradas de Puleva y Gallina Blanca
en el top 10, asi como la incorpo-
racién de Kaiku y Cheetos al ran-
king general. Pero el contexto es de-
safiante: las marcas del distribuidor
(MDD) contintian ganando terreno
y ya representan un 44% del mer
cado, reflejo de un consumidor mds
selectivo y una presién creciente so-
bre las marcas tradicionales.

Por territorios, Coca-Cola lidera
en ocho comunidades auténomas,
mientras que EIPozo domina en cin-
co, especialmente en la mitad sur del
pais. En cuanto a fabricantes, Nestlé
se mantiene al frente como el mds
presente en las cestas y el que mds
marcas posiciona en el top 50 (cua-
tro en total), seguido por Coca-Co-
la, Danone y Sigma.

TOP10: CAMPOFRIO RETORNA AL PODIO
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El informe sefiala cuatro palancas
clave para el crecimiento: inno-
var con éxito, invertir en publici-
dad, ejecutar promociones efecti-
vas vy reforzar la presencia en los
canales de distribucién. Las marcas
que aplican estas estrategias con
consistencia tienen mejores resul-
tados. Por ejemplo, el 38% de las
innovaciones lanzadas por mar
cas del top 50 se consideran exi-
tosas, frente al 21% fuera del ran-
king. Ademds, siete de cada diez
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marcas que aumentaron inversién
publicitaria escalaron posiciones, y
un tercio de las que incrementa-
ron presién promocional lograron
crecer en CRPs.

En un mercado donde sélo 2 de
cada 10 marcas logran crecer, el
Brand Footprint 2025 nos recuer-
da que mantenerse en la mente
del consumidor requiere mds que
presencia: exige estrategia, rele-
vancia y una ejecucion brillante en
cada punto de contacto.

TIVU
Junio-Julio 2025 | 9



EN PORTADA

LA TELEVISION ES
IMPRESCINDIBLE EN
NUESTRA ESTRATEGIA

Javier Valbuena, director de Marca y Comunicacion de Reale Seguros, defiende con
conviccion el papel central de la television en la estrategia de marca en plena era de
disrupcion digital. A través de iniciativas como Cultura con Impacto y una apuesta

clara por la segmentacion, la cobertura y la creatividad con propdsito, Valbuena
demuestra que bay formas de comunicar que no solo venden, sino que dejan huella

on casi dos déca-
das en el sector
asegurador, Javier
Valbuena ha vivi-
do la transformacién de la
television como anuncian-
te, como estratega y como
creador de relatos de mar-
ca.Hoy, al frente del drea de
Marca y Comunicacién de
Reale Seguros, apuesta por
una television que emo-
ciona, que construye repu-
taciéon y que convive con
plataformas digitales, OTT
y redes sociales sin perder
su lugar central en el mix
publicitario.
En un momento en el que
la industria concentra bue-
na parte de sus esfuerzos
en responder a los multi-
ples frentes abiertos, Val-
buena introduce una mi-
rada Util sobre cuestiones
que siguen generando de-
bate: la fragmentacion de
audiencias, por ejemplo, la

|0

interpreta como una evo-
lucidn natural del consumo
y una oportunidad para
ampliar el alcance. Pero si
algo resulta especialmente
relevante en un entorno
marcado por la batalla por
la atencidn, es su enfoque
en completar el ciclo de
fidelizacion: Reale Seguros
trabaja con métricas como
el recuerdo, la percepcidn y
la reputacion, variables que
no siempre figuran en los
informes inmediatos, pero
que son esenciales para
construir valor de marca a
largo plazo. Para activarlas,
la coherencia narrativa y la
creatividad son mds impor-
tantes que nunca.

Desde su posicidn, el espe-
jo del anunciante devuelve
una imagen de buena salud
para el medio: la television
sigue siendo su canal prin-
cipal, con mds del 60 %
de la inversion publicitaria.

por Eva Baltés — Fotos Fernando Marrero

Desde ahf se articulan ini-
ciativas como Cultura con
Impacto, una campafia que
combina propdsito, relato
y visibilidad, y que demues-
tra cdmo una marca puede
generar valor mds alld de
la notoriedad. Al mismo
tiempo, Reale ya explora
nuevos formatos como la
television conectada y la
compra programadtica, aun-
que Valbuena subraya que
el verdadero reto estd en
adaptar creatividad y me-
dicidn a los nuevos hdbitos
de consumo audiovisual.

La television ha dejado de
ser un territorio exclusi-
vo. Hoy convive —y com-
pite— con plataformas
globales y con millones
de creadores en redes so-
ciales. ;Cémo interpreta,
desde su posicién como
anunciante, esta transfor-
macion del ecosistema -
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audiovisual? ;Qué implica-
ciones tiene para las mar-
cas la disrupciéon de los
streamers y la fragmenta-
cioén de audiencias que ha
traido la nueva economia
de la atencion?

La sociedad y los hdbitos de
consumo han evolucionado
muy rdpido en estos co-
mienzos de siglo y cada vez
lo hacen a mayor velocidad.
Las marcas hemos tenido
que adaptarnos a esta evo-
lucidn en un entorno que
nos exige estar siempre al
dia de las nuevas tenden-
cias y canales, donde todo
es mas efimero.

Antes, la estrategia de mar-
ca se definla anualmente;
ahora, la estamos revisando
prdcticamente mes a mes.
Pero la fragmentacion de
audiencias hay que verla de
una manera positiva y com-
plementaria a la television,
porque nos ayuda a con-
seguir un impacto mayor vy
llegar a una variedad mads
amplia de publicos.

{Cémo ha cambiado el pa-
pel de la televisiéon en la
estrategia de comunicacién
de Reale en los ultimos
afios, y codmo han adaptado
su inversién publicitaria a
esos cambios? ;Cudl es el
peso de la televisién en el
mix de medios de una mar-
ca como Reale? ;Sigue sien-
do la piedra angular o ha
pasado a ser parte de una
orquesta mas compleja?

La base en nuestro mix es
la television, un elemento
imprescindible en nuestra
estrategia. A partir de ahf
construimos el resto de la
planificacién.
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EN PORTADA

“ Las marcas hemos

tenido que adaptarnos en
un entorno que nos exige
estar siempre al dia

Para nosotros sigue siendo
el medio dptimo para cons-
truir coberturas y frecuen-
cias adaptadas a nuestros
targets, representa mads del
60% de nuestra inversion.
¢Han explorado ya la tele-
visién conectada y la com-
pra programatica de es-
pacios? ;Y las OTT? ;Qué
potencial le ve realmente
en términos de eficacia y
control de inversién!?

El potencial es enorme,
pero exige creatividad
adaptada al canal y me-
dicidén  rigurosa. Hemos
comenzado a explorar
campafias en televisidn
conectada (CTV), compra
programdtica y entornos
OTT, pero por el momento
no hemos activado nada.
Son canales que, desde
nuestra perspectiva, ofre-
cen una oportunidad muy
valiosa para evolucionar
desde modelos de cober
tura generalista hacia estra-
tegias mucho mds segmen-
tadas, medibles y adaptadas
al nuevo consumo audiovi-
sual.

En la pugna constante en-
tre television y medios di-
gitales, jcree que seguimos
comparando peras con
manzanas! ;Doénde pone
el foco hoy un anunciante
maduro?

Todo depende de qué que-
ramos comparar, porque la

eficacia de unos medios y
otros varfa mucho en fun-
cion de la estrategia que
tenga cada anunciante. Por
ejemplo, en el caso con-
creto de Reale Seguros, la
relevancia que nos da la te-
levisidn no es equiparable
a la de los medios digitales.
En cualquier caso, hablando
en términos generales, yo
creo que son medios que
podemos considerar muy




maduros Y, por tanto, po-
demos decir que la compa-
racion es ya “de peras con
peras’.

La industria ha debatido
mucho sobre la medicién
de audiencias en televisién:
{qué le gustaria que cam-
biara?

Las mejores decisiones se
toman cuanta mds infor-
macidn tienes a tu alcance,
especialmente en el dmbi-

Javier Valbuena afirma
ﬂue la rapida evolucion
e la sociedad y los
habitos de consumo
exige a las marcas
estar siempre al dia de
las nuevas tendencias

to de la publicidad. En este
sentido, tener un mayor co-
nocimiento de la audiencia,
nos ayudarfa a afinar mds
nuestras campanas y es ahf
donde creo que tenemos
mucho camino que reco-
rrer.

Dado que la segmentacién
de audiencias es clave hoy:
iqué métricas y fuentes
de datos utilizan para ga-
rantizar que sus mensajes

llegan al publico adecuado
en cada franja? ;Estan con-
siguiendo sus objetivos de
ventas!?

Para un anunciante, es
fundamental adecuar los
mensajes a lo que el publi-
Co espera O quiere saber.
Nosotros trabajamos con
un sistema de informacion
ponderada de recuerdo vy
percepcién de los aspectos
clave de nuestra pro- 1>
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puesta: la oferta de cober-
turas, el servicio al cliente,
nuestra solidez financiera,
la aportacidén que realiza-
mos a la sociedad, etc.

Este sistema de evaluacion
nos proporciona métricas
sobre las cuestiones de
mayor interés para la socie-
dad, asi como su grado de
conocimiento y su percep-
cién, lo que nos permite
adaptar nuestros mensajes
y asegurarnos de que llegan
al publico objetivo de for-
ma eficaz.

i{Cémo equilibran cober-
tura masiva y targeting de
nicho en television para
optimizar alcance y rele-
vancia sin disparar el coste
por impacto?

Para nosotros, lo funda-
mental en este sentido es
construir una planificacion
coherente que nos permita
obtener lo mejor de cada
canal en cada momento vy
potenciar al mdximo cada
mensaje de la compafifa.
Esa es la clave para maxi-
mizar GRPs sin aumentar el
coste por impacto, aumen-
tar el recuerdo vy la cone-
xidn emocional y medir la
eficacia de las campafias.
La discusién sobre el ROI
y la eficacia estd a la orden
del dia. En un entorno tan
medido, ;qué KPIs consi-
dera prioritarios para eva-
luar el retorno de la inver-
sion en television, y cudl
ha sido su aprendizaje mas
valioso?

La experiencia nos dice
que el ROl en si mismo no
es un indicador suficiente
para medir la eficacia real
de una campafia. Nuestro

Construir una planifi-
cacion coherente es lo
que, en ralabras de
Javier Valbuena, permite
a Reale Seguros obte-
ner lo mejor de cada
canal

“ La fragmentacion de
audiencias hay que verla de una
manera positiva y complementaria

a la television

andlisis contempla indica-
dores objetivos, como la
cobertura y el alcance que
ha tenido, pero también
afiade KPIs de cardcter
subjetivo. Por ejemplo, el
recuerdo del medio y la re-
putacién percibida en base
a la exposicion del publico
a la television, ya sea me-
diante publicidad o a través
de contenidos.

Referente a la creatividad
y al storytelling en estos
nuevos tiempos de cambio
en la narrativa, ;como ha
evolucionado su enfoque
creativo para conectar
emocionalmente con la
audiencia televisiva?

La narrativa de Reale Segu-
ros ha evolucionado de una
comunicacidon  puramente
de marca y producto hacia
un enfoque mds amplio y
creativo, que refleja de una
forma mds natural los valo-
res de la compafifa y el im-
pacto de nuestra labor en
la sociedad. De esa pers-
pectiva nacen campafias
como Cultura con Impacto,
una iniciativa que adna vy
amplifica los proyectos que
apoya Reale Foundation
para mejorar vidas a través
de la cultura.

Comepartir estas historias
de cardcter mds humano,
con un tono y unos forma-
tos que conectan mucho
mejor con las audiencias,

refuerzan el vinculo emo-
cional con nuestro publico
objetivo.

Con respecto a la innova-
cién publicitaria, ;utilizan
formatos de TV emer-
gentes como el branded
content o las inserciones
interactivas? ;Dénde pue-
de aportar innovacién un
anunciante?

Apostamos por proyectos
de branded content que si-
tdan a nuestra marca como
coproductora de conteni-
do con valor social o cultu-
ral. El eje principal de nues-
tra estrategia es el acuerdo
con Valor Mediaset, que
nos facilita un gran alta-
voz de comunicacién para
nuestras campafas. En este
sentido, no solo queremos
hacer uso de un formato
publicitario, sino ser partici-
pes de la construccion de
un contenido organico y
relevante para la audiencia.
Por otro lado, no nos limi-
tamos a los formatos tradi-
cionales: el afio pasado lan-
zamos un podcast para dar
voz a los distintos proyec-
tos de Cultura con Impacto
y tenemos activos distintos
hubs de contenido en los
principales diarios digitales.
Respecto a la innovacidn,
yo creo que ésta se centra
principalmente en el tono y
en el enfoque de los men-
sajes. En ellos estd la cla- 1»
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EN PORTADA

“ La relevancia que nos da la

television no es equiparable a la de
los medios digitales

ve para aportar contenido
Util e interesante en un en-
torno tan saturado.

La publicidad en TV pue-
de reforzar brand loyalty:
icobmo miden la percep-
cion de Reale antes y des-
pués de una gran campafa
televisiva?

Nuestra medicion abarca
tanto el recuerdo como la
valoracién positiva o nega-
tiva y la reputacion perci-
bida de Reale Seguros en
cada medio. El andlisis con-
tinuo de estos aspectos nos
permite evaluar el impacto
que ha tenido cada una de
nuestras campafias publici-
tarias, detectando en con-
creto el periodo en el que
ese impacto y el retorno
son mayores. Esa informa-
cion es fundamental para,
después, adaptar la estra-
tegia de presidn publicitaria
de una forma que nos per-
mita maximizar el retorno
en futuras ocasiones.
Desde su rol de director
de marca, ;como es la rela-
cién con los compradores
y cadenas de TV para ne-
gociar espacios, y qué va-
lora mas en esos partners?
En Reale Seguros aposta-
mos por relaciones fuer-
tes, sinceras y duraderas.
Ambas partes nos necesi-
tamos mutuamente y por
ello debe existir trasparen-
cia. Sin ella, las relaciones no
serdn duraderas. Nosotros
vemos a la TV como un

|6

partner clave en nuestra es-
trategia y mantenemos en
todo momento con ellos
una relacion de igual a igual.
Han apostado por la cul-
tura como herramienta de
transformacién real. Cultu-
ra con Impacto, su alianza
con Mediaset, es un ejem-
plo de ello. ;Qué les ha
ensefiado este proyecto
sobre el poder de la te-
levision como plataforma
de cambio social? ;Y como
miden el retorno —emo-
cional, reputacional o in-
cluso comercial— de una
campafia que nace desde
el propdsito?

Cultura con Impacto ha sido
mucho mds que una campa-
fa: ha sido una declaracién
de intenciones. La apuesta
de Reale Seguros por la
cultura como herramienta
de transformacion social ha
reforzado nuestra narrativa
de marca y el compromiso
real con las personas en los
territorios en los que ope-
ramos. Mds que en "“anun-
ciante”, nos convierte en
creadores de historias que
importan y cambian vidas,
y hemos constatado que la
televisién sigue siendo una
plataforma emocionalmen-
te poderosa, con mucho
potencial para generar cre-
dibilidad y legitimidad cuan-
do el contenido nace de un
propdsito auténtico.
Cuando tuvimos clara la
campafia, necesitdbamos

un partner que nos permi-
tiera alcanzar e impactar a
nuestro target. Y Valor Me-
diaset se adaptaba perfec-
tamente a la consecucion
de nuestros objetivos. Tras
dos afios de relacién, Valor
Mediaset ha sido ese gran
altavoz que nos ha permi-
tido y nos permite dar a
conocer esta campafia de
manera exponencial.

En el caso concreto de Cul-
tura con Impacto, medimos
el retorno en base a tres




indicadores fundamentales:
el recuerdo del proyecto,
la valoracidn positiva y el
aporte del mismo a la re-
putacién de la compafifa.
En este sentido, hemos
constatado que, desde el
lanzamiento de “Cultura
con Impacto”, la reputacion
percibida de Reale Seguros
evoluciona positivamente y
mejora en concreto en los
periodos en los momentos
de mayor actividad de esta
campana.

Reale Seguros apuesta
por relaciones fuertes,
sinceras y duraderas
con los compradores y
cadenas de television

Mirando al horizonte de
3-5 afos, ;qué tenden-
cias cree que marcardn la
inversion en TV y cémo
se estdn preparando para
afrontarlas? ;Cual es su
plan de inversién con res-
pecto a ese horizonte?

La tecnologifa evolucio-
na tan rdpido que seguro
que habrd de nuevo una
mejora exponencial en la
“targetizacion” y medicion
en ese plazo. Cuando em-
pecé en este mundo, hace

ya 20 afios, me dijeron que
la TV iba a ser "destruida”
por el mundo digital -algo
que me recordd un poco a
aquella cancidn de The Bu-
ggles, Video Killed the Radio
Star-.

Dos décadas después, po-
demos decir que esa pre-
visidn no se ha cumplido.
Es mds, sigo pensando que
laTV tiene mucha vida por
delante y en Reale Segu-
ros seguiremos apostando
fuertemente porella. |2
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ENFOQUE

“AL

OMPETIR
S TREAMING

COMO
CON

La fragmentacion derivada de la creciente oferta audiovisual es el gran reto de la TV
tradicional, que lucha por mantener su cartera de espectadores y publicidad. Profesionales
de consultoras audiovisuales analizan para Tiva la situacion del sector y como la TV estd

plantando cara a las plataformas de streaming y las redes sociales

a reduccidén del con-
sumo de la televisidn
convencional es una
de las manifesta-
ciones mas evidentes de la
digitalizacidn, que situd en
el mercado nuevas fuentes
de entretenimiento, con las
plataformas de streaming y
las redes sociales como sus

18

maximos exponentes. En
2024 cada espafiol vio ape-
nas una media diaria de 163
minutos (apenas dos horas
y tres cuartos) de televisidn,
el registro minimo de los ul-
timos afios. Treinta afios an-
tes, en 1994, se alcanzaron
210 minutos (tres horas y

media), y 2012 marcd el ré-

por Luis de Zubiaurre

cord con 246 minutos (mds
de cuatro horas). Desde
2022 1a TV lineal ha queda-
do siempre por debajo de
los 200 minutos, con pérdi-
das anuales en torno a los
diez minutos.

«Los nuevos hdbitos de
consumo estdn obligando
a la televisién convencio-



nal a reinventarse. Ya no
basta con ser “la tele de
siempre”. Pero lejos de
rendirse, las cadenas han
respondido  diversificando
su oferta y apostando con
fuerza por nuevas venta-
nas de distribucion como
las plataformas BVOD o
el universo FAST», sefala
Rafael Herrera, director de
Negocio, Barémetro y So-
cial Intelligence de la con-
sultora GECA. «Asf, estdn
logrando recuperar parte
del terreno perdido y reco-
nectar con audiencias que
parecian haberse evapo-
rado. Los grandes eventos
en directo, el deporte o los
formatos emblemadticos nos
recuerdan que la televisidn

Juan Villegas es Senior
Analyst — TV, Online
Video & Advertising en

OMDIA REINVENTARSE

tradicional ain conserva un
lugar privilegiado en el ima-
ginario del espectador».
Chema Garcfa, CEO de la
consultora televisiva Dos30’
opina que «ante esta am-
pliacién de la oferta en
diferentes  platafor-
mas, la television
lineal se ha re-
forzado como el
medio que retine
a mds gente en
un  mismo mo-
mento. Apostan-
do por mds horas
de directo en sus

LOS NUEVOS HABITOS DE
CONSUMO ESTAN OBLIGANDO
A LATV CONVENCIONALA

parrillas diarias, siendo esta
su mayor fortaleza frente a
las plataformas; impulsando
la comunicacidn y la imagen
de marca de los principales
operadores; y generando
contenidos que puedan te-
ner mds vidas, mds alld de su
emisidn lineal.

TODO EN UNO

Desde una perspectiva in-
ternacional, Juan Villegas
Leyva, senior analyst TV,
Online Video & Advertising
de la consultora britdnica
Omdia, explica que ell»

DISTRIBUCION CONSUMO AUDIOVISUAL EN TELEVISION
Total individuos (4+) | Total Espafia | Distribucion del consumo audiovisual en la Television

TV ABIERTO

ATRESMEDIA ?
MEDIASETESPaild.

rtve

forta

Fuente: Dos30' a partir de Kantar Media — Cross-Platform View

Canales de Pago con emisién Lineal
como DAZN, AXN, AMC o Warner TV.

5.4%
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SVOD se ha convertido «en
la solucién “todo en uno”
para el entretenimiento del
hogar. Esto, mds el alto cos-
to de la television de pago,
ha provocado que los con-
sumidores migren de la TV
al SVOD. Sin embargo, los
consumidores se estdn fati-
gando con la oferta cada vez
mds vasta de contenidos, y
recalan en programas y se-
ries conocidosy.

;De ddnde procede en la
actualidad la principal com-
petencia de la TV? «Los ri-
vales no son solo Netflix o
HBO. Es el clip de 20 se-
gundos, la story en TikTok,
el meme en X. Las redes
sociales, con su formato ul-
tracorto e inmediatez, han
alterado profundamente Ia
manera en que nos informa-
mos y entretenemos. El es-
pectador de hoy se confor-
ma con un titular o un video

EL SVOD SE HA CONVERTIDO
EN LA SOLUCION

TODO EN UNO PARA EL
ENTRETENIMIENTO DEL HOGAR

20

su umbral de atencién:
cada vez cuesta mas
mantenerlo frente a
contenidos de lar-

ga duracidn», opi-

na Rafael Herre-

ra. «YouTube ya
campa a sus an-

chas en las Smart
TVs, histdrico bas-
tion de la television
tradicional. Segin el
Bardmetro OTT de GECA
(abril 2025), un 65,8% de
los usuarios de platafor-
mas SVOD ve contenido
de YouTube en su televisor.
;Y TikTok? Sube hasta un
20,9%, una cifra nada des-
defiable para una app con-
cebida para mdviles».
Chema Garcia mantiene
otra visién: «Toda la ofer-
ta que hay en el mercado
es complementaria y no
sustitutiva. Las plataformas,

exprés, y eso ha modificado

Rafael Herrera es
director de Negocio,
Barometro y Social
Intelligence en GECA

en busca de una ansiada
sostenibilidad  econdmica,
estan lanzando tarifas con
publicidad, que serfa el Uni-
co conflicto en el reparto
publicitario con la televisidn
lineal». Y continda: «Pero
ahora mismo no existe una
amenaza real de ningln
medio. A menudo, cuando
se habla de las plataformas,
se habla de acceso, pero no
de consumo. Aunque las
OTT tengan ya en Espafia
un gran grado de penetra-
cion, el tiempo que pasa-
mos en ellas es menos del
20% de todo el audiovisual
que consumimos, frente al
mds del 75% de la televisidn
lineal en abierto. La batalla
no estd en quién tiene mds
gente sino en quién ocupa
mads tiempo en la vida de las
personas, y ahf gana la tele-
vision lineal por goleada.
Juan Villegas mantiene que
«Netflix, Disney+ y com-
pafila son la principal ame-
naza para la televisién lineal.
Sin embargo, esto no es un
panorama que se replica
exactamente en todas las
regiones. Lo que hace que
la TV lineal mantenga su
relevancia es el contenido
premium. Otro elemento
que representa una amena-
za es lo que consideramos
el “video social”, es decin
contenido generado por
usuarios, donde destacan
YouTube y TikTok.

MEDICION DESFASADA
El analista de GECA cree
que, mas alld de los con-
tenidos o del medio en
si, el problema al que se
enfrenta la TV tradicional



EVOLUCION HISTORICA ANUAL DEL CONSUMO TELEVISIVO
EN MINUTOSY AUDIENCIA MEDIA
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cién: «La fragmentacién de
audiencias ha hecho que los
sistemas de medicién tradi-
cionales queden desfasados.
Medir el consumo audio-
visual de forma integral es
uno de los grandes retos.
La televisidn sigue siendo el
medio con mayor capacidad
para producir contenidos
locales de alto nivel y cubrir
la actualidad con solvencia.
Pero muchos espectadores
consumen esa ‘‘television”
en entornos digitales que,
al no ser siempre medidos,
acaban invisibilizados en
los datos de audiencia. Esa
pérdida estadistica puede

mente, que la television estd
desapareciendo».

Para el CEO de Dos30,
el problema de la TV con-
vencional «es una cuestion
de reparto: ahora la oferta
es mucho mayor. No es un
problema del medio, por-
que, mensualmente, mds del
92% de la poblacién conec-
ta en algiin momento con la
television lineal. Y tampoco
es una cuestidn de conteni-
dos, que son tan atractivos,
que las plataformas como
Netflix, Prime Video o Dis-
ney+, se alimentan también
de contenidos de la televi-
sion lineal, que le venden

RTVE, siendo, incluso, en
ocasiones, mas vistos que
los contenidos originales de
dichas plataformas.

Los dos analistas de las con-
sultoras espafiolas coinci-
den en que las actuaciones
de los principales operado-
res se centran en generar
acontecimientos: «Apostar
por grandes eventos, forma-
tos ambiciosos y actualidad
en directo sigue siendo la
mejor manera de reafirmar
la relevancia del medio. Son
momentos en los que la TV
recuerda su poder de con-
vocatoria», destaca Herrera.
Y Garcia sefiala: «Las es- I

Junio-julic;régg | 2 I



ENFOQUE

USO DE RR.SS.% EN ELTELEVISOR -
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KICK TIKTOK TWICH YOUTUBE(GRATUITO) NINGUNA
Fuente: GECA
trategias actuales vanen dos ~ COSTES ALTOS mantengan  relativamen-

lineas: generar cita y generar
evento. Construir parrillas
atractivas y con variedad de
contenidos, que provoquen
una cita diaria con el espec-
tador; fidelizando a una hora
concreta todos los dias. Y
darle un mayor peso a nivel
comunicativo a los progra-
mas de prime time, lo que
desemboque en la cons-
truccidon de grandes even-
tos televisivos Unicos.
Aunque la captacion de
publicidad del medio tele-
visivo aumentdé en 2024 un
2,1% frente al afio anterior;
seglin datos de InfoAdex
(1.857 millones, el 30% de
la cuota de inversidon en
medios controlados), la TV
adn no ha recuperado los
niveles de ingresos publi-
citarios anteriores al CO-
VID-19.Y si crece, lo hace
fundamentalmente de la
mano de la televisidon co-
nectada.

22

«Los operadores de TV es-
tdn siguiendo el dinero alld
donde fluye. Eso significa
monetizar también fuera
de la emisién lineal: inver-
tir en digital, potenciar el
entorno HBBTYV, crecer en
modelos como el FAST, e
incluso lanzar plataformas
propias en régimen SVOD
o AVOD. También estdn
proliferando los acuerdos
de coproduccidn con pla-
taformas de streaming o la
venta de derechos de emi-
sién como una forma de
amortizar los altos costes
de produccién. La clave es
transformar cada conte-
nido en un activo renta-
ble, sea cual sea la pantalla
donde se consuma, sefiala
Herrera.

«La TV tradicional no estd
disminuyendo del todo a
nivel global: se espera que
los ingresos de publicidad
en la television lineal se

te estables hasta 2029»,
apunta Villegas. «Aunque
los principales operadores
también han empezado
a invertir en plataformas
online donde se ofrece es-
pacio para los anunciantes,
gran parte de los presu-
puestos de TV aln siguen
yendo a la televisidn lineal
tradicional. Asf, en Europa,
donde el ecosistema de
canales en abierto es mds
fuerte que en Estados Uni-
dos, las alternativas como
FAST no han conseguido
penetrar con fuerzay.

Para Garcia «es un error
asumir que la televisidn,
porque no tenga el volu-
men de espectadores de
hace diez afios, sea menos
atractiva  publicitariamen-
te. Sigue siendo el mejor
escaparate para las mar
cas. Frente a la dispersidn
de los usuarios dentro de
una plataforma, el mayor



atractivo que ofrece la tele-
vision lineal para los anun-
ciantes es la concentracion
de personas en un mismo
momento en un mismo
contenido».

La convergencia entre las
plataformas de streaming
y la TV convencional es un
hecho: uno y otro mode-
lo adoptan elementos del
otro: publicidad, programas
de entretenimiento, re-
transmisiones  deportivas,
en el streaming; distribucidn
online, modelos de suscrip-
cion yVOD, en la television
tradicional. ;Cémo se vis-
lumbra laTV del futuro?
«lLa convergencia no solo
es real, es imparable. Y
cuanto antes se asuma, me-
jor. La television del futuro
serd un ecosistema digital
total, donde convivan to-
dos los modelos posibles:
lineal, SVOD, AVOD, FAST,
BVOD, TVOD... todo, en
una misma pantalla», su-
giere Herrera. «Pero esa
pantalla ya no serd solo
el televisor del saldén: serd
también el mavil, la tablet,
el coche, incluso el elec-
trodoméstico  inteligente.
Alll donde haya una panta-
lla, habrd una oportunidad
para consumir contenidos.
Porque mds que un canal, la
television serd —y va estd
siendo— una experiencia
omnipresente.

«La televisidon tal y como
la conocemos no se va a
acabar. Hemos visto cdmo
los métodos de transmision
se transforman. Por ejem-
plo, tenemos el formato
FAST, que bdsicamente es
la televisidn lineal que co-

Chema Garcia es
CEO en DOS3(’

nocemos, gratuita con pu-
blicidad, via streaming, pero
con el objetivo de dar mds
alternativas a los consumi-
dores», expone el senior
analyst de Omdia.

DIFERENTES VENTANAS
«En esa convergencia estd
el futuro de la television:
generar contenidos atrac-
tivos que puedan tener di-
ferentes vidas en diferentes
ventanas. Con las platafor-
mas, que han llegado para
quedarse, pero que auln es-
tdn buscando su sitio v su
sostenibilidad. Y con la te-
levisidn lineal, cuya maqui-
naria goza de muy buena
salud, porque es el medio
al que todo el mundo acu-
de en momentos clave, que
ofrece fiabilidad y confian-
za en la informacién, que
entretiene con los grandes
formatos, series y maga-
zines diarios, y que
cuida y ofrece se-
guridad a las mar
cas publicitarias»,
concluye Garcfa.
Ante la coyuntu-
ra de competen-
cia actual, en ese
proceso de con-
vergencia,  jcudles
serfan las actuaciones
que deberian considerar
los operadores de televi-
sién?
«Cada region es diferen-
te. Si el consumidor estd
migrando a los modelos
de SVOD, pues merece la
pena invertir en alterna-
tivas online con precios
competitivos, ademds de
optar por el desarrollo de
politicas de paquetes o

bundles», considera Juan Vi-
llegas. «Otro factor crucial
es la interfaz y la experien-
cia de usuario: es vital que
el servicio sea lo mds intui-
tivo posible para retener al
cliente.

Rafael Herrera recomien-
da diversificar al mdximo
la distribucion: «El canal li-
neal no debe quedarse en
la TDT; ha de expandirse
hacia modelos FAST, pla-
taformas BVOD o cual-
quier entorno donde se
encuentre la audiencia. Hay
que perseguirla alli donde
esté, sin miedo a cambiar
el modelo». Ademds su-
giere revisar la estrategia
de costes: «Mientras la TV
tradicional asume elevados
gastos técnicos, los medios
digitales operan con una
estructura mucho mas lige-
ra. Optimizar ese diferencial
puede liberar recursos que
permitan seguir apostando
por producciones potentes,
que fidelicen a la audiencia
y sostengan el valor del ca-
nal lineal».

Por su lado, Chema Garcia
propone la mdxima del sec-
tortelevisivo:no entraren pa-
nico, pero tampoco cruzarse
de brazos: «El mejor consejo
es no dormirse ni volverse
loco ante la llegada de nue-
vos competidores. En esta in-
dustria no hay férmulas ma-
gicas, porque el negocio estd
en constante evolucidn.Y los
operadores deben generar
los contenidos mds atractivos
posibles, tener claro a quién
van dirigidos y cudles son las
mejores ventanas de emision
para llegar al mayor ndmero
de personas». 2]
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PUBLICIDAD

LAS MUJERES CREATIVAS

PIDEN PASO

SOLO UN 22% DE LAS MUJERES CREATIVAS EN PUBLICIDAD OCUPAN PUESTOS DIRECTIVOS,ALGO
QUE SE HAN PROPUESTO CAMBIAR ASOCIACIONES COMO MAS MUJERES CREATIVAS, QUE HA
LANZADO SU PRIMERA LISTA DEVEINTE CREATIVAS DEL MOMENTO QUE ESTAN MARCANDO LA
INDUSTRIA. HABLAMOS CON ALGUNAS DE ELLAS PARAVER LOS RETOS QUE SE LES PRESENTAN
EN UN MUNDO TODAVIA MUY MASCULINO

El segundo Estudio
de la Poblacidn Pu-
blicitaria en Espafia,
realizado por APG
y el Club de Creativos en
2021, arrojaba algunos da-
tos que permitian ver cdmo
estaban representadas las
mujeres en los puestos
creativos de las agencias de
publicidad. En la base de la

24

pirdmide, es decir, entre
los puestos junior;, se habfa
conseguido la paridad, con
un 51,5% de mujeres. La pi-
rdmide, sin embargo, era la
mejor traslacién gréfica de
cdmo variaba ese porcen-
taje conforme se subfa en
el escalafén, pues solo un
22% de mujeres conseguian
llegar a la direccidn creativa.

por Marina Such

Eran siete puntos mds que
en 2011, un aumento muy
pequefio teniendo en cuen-
ta que habfan pasado diez
anos.

Buscar las razones por las
que ocurre esto y, sobre
todo, corregirlas y fomen-
tar una mayor presencia
de mujeres en esas altas
esferas es lo que persiguen,



entre otras cosas, iniciativas
como la lista de las Veinte
Creativas del Momento que
publica la asociacion Mds
Mujeres Creativas. La de
2025 es la primera edicion
de dicha lista y su objetivo
es visibilizar el talento fe-
menino ‘“con el propdsito
de construir una industria
publicitaria mds diversa y asi
conseguir una sociedad mds
justa”, segin la misidn de
la asociacidn. “Las creativas
de abajo necesitan referen-
tes, y las creativas de arriba
necesitan llegar mds arriba”,
sefiala Angela Pacheco, di-
rectora creativa en El Ruso
de Rocky que, en 2023, fue
seleccionada por el festival
Cannes Lions para formar
parte de su programa See it
Be it para acelerar la llegada
del talento femenino a los
puestos de alto nivel que,
de momento, eluden a las
mujeres.

“El dltimo estudio de Mds
Mujeres Creativas me dejo
bastante preocupada”, sefia-
la Pacheco, “porque, a pesar
de todo lo que se estd ha-
ciendo, y aunque el nimero
de mujeres en puestos de
direccidn creativa aumenta-
ra, lo hizo a un ritmo muy
diferente al de los hombres
(que aumentd tres veces
mds). De los puestos vacan-
tes en direcciones creativas,
un 75% fueron ocupados
por hombres (en el dltimo
afo). Y, ademds, han ido
desapareciendo  progresi-
vamente las mujeres de los
puestos de Direccion Ge-
neral Creativa y Direccidn
Creativa Ejecutiva. Ellos su-
ponen el 78% de estosI»

CREATIVAS

AMas
Mujeres
{realivas
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LASVEINTE CREATIVAS DEL MOMENTO

Angela Cadifianos: reativa independiente. Maénica Moro: fundadora y (00 en This is Libre.

Angela Pacheco: directora creativa en El Ruso de Rocky. Munia Bilbao: directora creativa en Sra. Rushmore.
Auxi Barea: creativa independiente de social media y content. Nani Martin: directora creativa en &Rosas.
Eva Bedon: directora creativa en La Despensa. Noelia Fernandez: directora creativa en Ogilvy Barcelona.
Gloria Hernandez: directora creativa VML The Cocktail. Patricia Medeiros: directora creativa en Ogilvy Madrid.
Helena Marzo: creativa independiente. Raquel Martinez: cofundadora y C00 de This is Libre.
Irene Barredo deValenzuela: directora creativa asociada en PS21. Saray Gonzalez: directora creativa en LolaMullenLowe.
Maria Garcia: directora creativa digital en LolaMullenLowe. Tania Rivera: directora creativa ejecutiva en Ernest.
Marta Rico Martinez: socia fundadora Vito Reig: directora creativa ejecutiva en VML The Cocktail.
y directora general creativa en Sra. Rushmore. Xisela Lopez: directora creativa ejecutiva en Sra. Rushmore.

Miriam Martinez: directora creativa ejecutiva en Watson.
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puestos frente al 22% que
representan ellas. Que esto
pase cuando mds ruido se
estd haciendo, y cuando mds
COMPromiso se supone que
hay, es, cuanto menos, des-
alentador”.

Es algo en lo que coincide
Noelia Fernandez, directora
creativa en Ogilvy Barcelo-
na: “Doy clase en la univer-
sidad y tU vas a cualquier fa-
cultad de Publicidad o,a una
escuela creativa, y el 90% o
el 80%, y no estoy exageran-
do, son mujeres. Te vas a un
departamento creativo y en
puestos juniors estd lleno de
mujeres. Pero, a medida que
vas subiendo y que vas es-
calando, las mujeres vamos
desapareciendo.  Especial-
mente a partir de las direc-
ciones creativas es cuando
parece que hay como una
especie de blackout, directa-
mente.Y ya si subes un poco
mds, vamos, unicornios, di-
rectamente. O sea, muy po-
cas.Y esa es la realidad ;Hay
mujeres?, si. Que sigan en la
industria, que envejezcan en
la industria y que se jubilen
en ella,no,y menos en el de-
partamento creativo”.

LA MIRADA FEMENINA
EN PUBLICIDAD

Esta representacidn tan des-
igual entre hombres y mu-
jeres se refleja después en
el tipo de publicidad que se
hace para el publico feme-
nino y que este, en general,

A MEDIDA QUE VAS

PUBLICIDAD

NOELIA FERNANDEZ

no se vea representado por
ella. Un estudio de 2023
de Havas Media Network
establecla que, en general,
las mujeres daban un 5,3 a
la presencia femenina en la
publicidad, aprobadndola por
los pelos, y esta nota serfa
susceptible de cambiar, pro-
bablemente, con una mayor
presencia de creativas to-
mando las decisiones. Yo, la
verdad, es que es la primera
vez que tengo un contacto
directo, por ejemplo, con
una ejecutiva mujer aqui, en
Espafia, en la misma agencia
que yo'", explica Patricia Me-

ESCALANDO, LAS MUJERES
VAMOS DESAPARECIENDO

26

Arriba, Noelia
Fernandez, directora
creativa de Ogilvy
Barcelona

deiros, procedente de Brasil
y directora creativa en Ogil-
vy Madrid: “Eso genera has-
ta una ilusidn, claro, porque
(es algo) que no se ve'.
“Las creativas de abajo
necesitan referentes, y las
creativas de arriba necesi-
tan llegar mds arriba”, afirma
Angela Pacheco, que afiade
que “se necesitan mds mu-
jeres en la toma importan-
tes de decisiones. Se nece-
sita que las creativas dejen
de desaparecer a partir de
los 35. Se necesita que este
movimiento se entienda
como necesario y urgente,
y No como una imposicion
que viene de global o de un
‘lobby de mujeres™. Y afec-
ta al lenguaje televisivo, por
ejemplo, que se usa en esos
anuncios dirigidos al publi-
co femenino, unos que to-
davia tiran de estereotipos
porque, en parte, son muy
Utiles para que al especta-
dor le lleguen rdpidamen-
te conceptos que pueden
ser complejos, pero que, a
veces, tienden a perpetuar
concepciones muy conser-
vadoras del papel de las
mujeres en el mundo. “Yo
es que sigo viendo cosas en
la tele que digo, ‘pero esto,
;cémo ha pasado, ni siquie-
ra en Autocontrol?” O sea,
cdmo esto ha podido pasar
y estar on air. Pero creo que,
cada vez mds, tenemos mds
conciencia de que eso va a
llegar a un publico que lo
va a ver con una vision mu-
cho mds critica que antes”,
apunta Noelia Ferndndez.
Se ve una evolucidn en los
papeles que hombres y mu-
jeres adoptan en los anun-



CREATIVAS DEL

MOMENTO

Mis
Mujeres
Clrealivas

ANGELA PACHECO

cios y en codmo se dirigen al
publico femenino pero, para
Pacheco, queda camino por
recorrer: “‘Si nos compara-
mos con los tiempos en los
que la mujer era la ama de
casa, la cuidadora, la “com-
plemento” del hombre, nun-
ca protagonista (salvo si se
usaba como reclamo sexual,
ahi sf lo era), entonces si,
ha habido un gran cambio.
Pero creo que estamos audn
en ello”. ;Puede esto cam-
biar si hay creativas detrds?
“Yo si creo que, cuando hay
creativas detrds, lo puedes
notar”, responde Pacheco:
“Se ve una mirada mds ho-
nesta sobre temas que an-
tes tiraban mds de estereo-
tipos, como la maternidad.
Por eso no basta con tener
mujeres en el equipo, hace

falta darles voz. Si solo estdn
para revisar un guion o va-
lidar un insight, no estamos
cambiando nada. La evolu-
cidn no es solo de lengua-
je, es de mirada”. Y Patricia
Medeiros estd de acuerdo:
“Estd muy bien tener muje-
res creativas como juniors,
como becarias, pero es
importante también tener
gente liderando para poder
guiar y tener una cabeza
mas abierta. Claro, es mds
facil vender con el cliché,
que es la mejor manera de
conectar en la comunica-
cion con la gente y la vision
que tiene en relacidn a un
tema. Pero yo creo que estd
cambiando porque ni noso-
tras, las mujeres, queremos
mads ver lo cliché y ni quere-
mos hacer lo cliché”. -
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“Muchas veces, estos cli-
chés también vienen por-
que hay un equipo que no
sabe trabajar con esto. Por
ejemplo, son hombres ha-
ciendo campafias que no
van dirigidas para hom-
bres, u hombres poniendo
a las mujeres siempre en
los mismos ejemplos por-
que claro, es otro tipo de
vision”, afade Ferndndez:
“Para mf, es un poco triste
porque, cuando hablamos
de publicidad, es gente
que busca referencias, que
tiene que leer siempre los
periddicos, que tiene que
estar actualizada con todo
lo que estd pasando, que
tiene que tener una cabeza
mds abierta vy, al final, mu-
chas veces viene el cliché
por tener muchos equipos
que formados por hom-
bres, para hombres, ha-
ciendo una comunicacion
para mujeres’.

LA RECETA PARA EL
CAMBIO

iQué se puede hacer para
cambiar esta situacion
revertir esa pirdmide de la

28

PUBLICIDAD

emerite a Fllag

always

SEVE UNA MIRADA MAS
HONESTA SOBRE TEMAS
QUE ANTESTIRABAN MAS

DE ESTEREOTIPO

presencia de mujeres en los
puestos directivos? Yo creo
lo que tenemos que hacer
es un cambio cultural”, con-
testa Medeiros, que enfati-
za la diferente manera en la
que se educa a hombres vy
mujeres a la hora de des-
tacar las cosas que hacen
o en las que son buenos:

Patricia Medeiros, abajo,
es directora creativa
en Ogilvy Madrid

“Sé que mi referencia aca-
ba siendo mucho de Brasil
porque acompafio mucho
también su mercado desde
ahf, no solo aqui en Espafia,
Y Yo veo que, cada vez mas,
ahf las mujeres estdn gritan-
do mds. Creo que las muje-
res, en general, nos esforza-
mos tanto para llegar a una
cierta posicion que, cuando
llegamos ahf, la aceptamos
y, muchas veces, no habla-
mos, no divulgamos nues-
tro trabajo tanto como
deberiamos hacer. Siempre
vamos de una manera mas
humilde”.

Esto es algo que recoge
Ferndndez al apuntar, por
un lado que el cambio no
es “mira, tocamos estas
tres teclas y lo solucio-
namos, no", y por el otro,
que el entorno de presion
y competitividad en el que
se mueven los directores
creativos, a veces, estd casi
preparado para que las
mujeres fracasen: “Cuan-
to mds subes, mds pre-
sidon hay, mds politiqueo
hay, entonces o te pones
incluso cambiando tu ac-
titud... Yo me he visto, en
el pasado, en momentos
pensando, ;pero qué ha-
ces? Si td no eres asi. jPor
qué cambias tu manera de
ser? ;Por qué de repente
tienes que ponerte como
mds dura para que eso pa-
rezca que es mejor o para
gritar mds que tu compa-
fiero? En cualquier trabajo
creativo, y especialmente
en publicidad, hay mucha
presidon afadida y noso-
tras, quizd, lideramos de
otra manera’. 12

©Més Mujeres Creativas; ©Ogilvy; ©Always; ©Leo Burnett C.



TECNOLOGIA

'IAY DOBLAJE:
SESTALAVOZ
HUMANA EN RIESGO?

LA IA GENERATIVA HA DEJADO DE SER UNA PROMESA ABSTRACTA PARA CONVERTIRSE EN UNA
REALIDAD EN LOS PROCESOS DE PRODUCCION AUDIOVISUAL. LA LOCALIZACIONY EL DOBLAJE
- DOS DE LOS PILARES ESENCIALES EN LA DISTRIBUCION INTERNACIONAL DE CONTENIDOS
- SE ENFRENTAN A UNA TRANSFORMACION QUE PODRIA REDEFINIR TANTO SU MODELO DE
NEGOCIO COMO LA CADENA DEVALOR. ;CUAL ES EL ALCANCE REAL DE ESTA DISRUPCION?

a irrupcion de la 1A
ha abierto una bre-
cha en la industria
audiovisual que afec-
ta, con especial intensidad, al
doblaje y la localizacidn. Ya
permite automatizar tareas
clave a lo largo de la cadena
de valor, desde la creacidn

por Francesca Mandolini

hasta la adaptacién de con-
tenidos para plataformas
lineales y no lineales. En el
ambito del doblaje y locali-
zacién, las aplicaciones mads
avanzadas incluyen trans-
cripcién, traduccion, clona-
cidn de voz, lip-sync auto-

madtico y doblaje multilingle.

Segun el informe de CISAC,
elaborado por PMP Stra-
tegy - Impacto econdmico
de la IA generativa en las
industrias musical y audiovi-
sual - el mercado global de
contenidos  audiovisuales
generados por |IA podria
alcanzar los 48.000 mi- 1=
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INVERSION PRIVADA EN IA GENERATIVA

TECNOLOGIA
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Fuente: Universidad de Stanford - Informe del indice de IA 2024, Andlisis PMPS

llones de € en 2028, lo que
supondria una pérdida acu-
mulada de 12.000 millones
en ingresos para autores e
intérpretes en 5 afios (un 21
% del valor actual del sector
creativo). Solo los servicios
de |A generativa aplicados
a la produccidon audiovisual
generaran 5.000 millones en
2028 vy un total acumulado
de 13.000 millones en cinco
anos.

No obstante, el nivel de
implantacidon en el doblaje
profesional sigue siendo auln
bajo en Espafa. “Aunque
la experimentacion ha au-
mentado, aln no supone un
nivel de utilizacion sustan-
cial”, sefiala Alexis Cdrdenas,
managing director EMEA de
Universal Cinergia Dubbing.
“La actuacidn humana es
imprescindible: la adaptacion
del guidn requiere persona-
lidad y sensibilidad interpre-
tativa”.

30

Los estudios recurren a es-
tas herramientas de forma
puntual en fases de pre-
produccién, como las trans-
cripciones iniciales o la de-
teccidn de lineas faltantes,
siempre con revision pos-
terior humana. “Estamos en
una etapa infantil de apren-
dizaje. La tecnologia ain no
compensa con eficiencias
sustanciales de coste
y tiempo”, afade
Cérdenas.

El Observato-
rio Europeo
Audiovisual
en su informe
(La IA y el sec-
tor audiovisual:
cémo  dafrontar
el panorama legal
actual) confirma este
diagndstico: el uso de IA se
extiende en productos de
bajo presupuesto - como
videos institucionales o pu-
blicidad. Sin embargo, la fal-

ta de matices emocionales
limita su aplicacion en gé-
neros narrativos exigentes
como la ficcién o la anima-
cion.

Por su parte, el estudio de
CISAC describe un ecosis-
tema de la IA generativa
que estd liderado por gran-
des plataformas tecnoldgi-
cas y una creciente red de
startups que evolucionan
del modelo B2C al B2B. Las
inversiones en el sector se
han multiplicado por nueve
entre 2019 y 2023, alcan-
zando los 25.200 millones
de ddlares el dltimo afio,
2023 lideradas por empresas de
EE.UU.

Segin CISAC, los princi-
pales usos previstos hasta
2028 incluyen doblaje au-
tomatizado de videos para
redes sociales, videojuegos
y produccién de animacion,
especialmente en conteni-
dos de alta rotacién y baja
inversion.

Esta evolucidn genera un
desequilibrio estructural: las
grandes tecnoldgicas con-
centran la capacidad de en-
trenamiento, generaciéon vy
distribucién de contenidos,
mientras que la industria
creativa tradicional - mds
fragmentada - tiene poca
visibilidad sobre cdmo se
utilizan sus obras en esos
procesos.

25,2

Abajo, Alexis Cardenas,
managing director
EMEA de Universal
Cinergia Dubbing

LA EXPERIMENTACI()N HA
AUMENTADO, PERO AUN
NO SUPONE UN NIVEL DE
UTILIZACION SUSTANCIAL



ADVERTENCIA DESDE
AISGE

Uno de los puntos mds sen-
sibles y controvertidos es
el uso de obras protegidas
para entrenar modelos de
A sin autorizacidon ni re-
muneracién. El informe de
CISAC alerta sobre el im-
pacto de esta prdctica en
la sostenibilidad econdmi-
ca de los creadores. Por su
parte, el informe del OEA
subraya la necesidad urgen-
te de establecer sistemas de
transparencia, trazabilidad y

Abel Martin Villarejo
es el director general
de AISGE

Al Topics

' '|ﬂ-=:-—5=—_

licenciamiento
efectivos, tan-
to en el uso
de datos de
entrenamiento
como en la ex-
plotacién de ou-
tputs generados.
Desde AISGE, entidad de
gestion que vela por los
derechos de los actores y
actrices en Espafia, desde
hace tiempo se sigue muy
de cerca el impacto de es-
tas tecnologfas emergentes
y las lagunas de proteccidn

que aun existen. En palabras
de su director general, Abel
Martin Villarejo: “Los ries-
gos en el doblaje son mds
profundos que en otros
sectores. El mds inminente
es la pérdida de oportu-
nidades laborales. Pero el
mayor peligro es que la voz
del intérprete sea clonada y
reutilizada sin su consenti-
miento, lo que puede dafiar
tanto su reputaciéon como
su identidad artfstica”.

Casos como el anuncio de
Amazon Prime, que hal->

APLICACIONES DE IA ENTODA LA CADENA DEVALORAUDIOVISUAL

Creacion y desarrollo

Produccién y rodaje. Postproduccion y
efectos visuales

Distribucion y Marketing

Difusion lineal y no lineal

Gestion de catalogos
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TECNOLOGIA

INGRESOS DE LOS PROVEEDORES DE
CONTENIDOS
AUDIOVISUALES PRODUCIDOS POR LA
LA GENERATIVA

(2023-2028, EN MILES DE MILL.€)

2025

2023

Fuente: Informe CISAC

empezado a utilizar la IA
para doblar series en el mer-
cado mexicano por falta de
talento local, son percibidos
como un precedente alar
mante. “Esto abre la puerta
a una sustitucion estructural
del talento humano”, ad-
vierte Martin Villarejo.

Ademds del perjuicio eco-
némico, AISGE subraya los
riesgos éticos: la asociacion
de una voz clonada a discur-
sos o productos con los que
el intérprete no se identifica
puede afectar su imagen vy
trayectoria profesional.

32

UN MARCO LEGAL EN
CONSTRUCCION

El Al Act (UE 2024/1689)
aprobado el afio pasado
por la UE establece requi-
sitos de transparencia para
proveedores de IA genera-
tiva, como la obligacidn de
etiquetar contenidos sinté-
ticos, proteger obras suje-
tas a copyright y garantizar
el derecho de exclusién del
entrenamiento. Sin embargo,
tanto el mismo informe del
OEA como AISGE coinci-
den en que la normativa ain
tiene lagunas criticas.

“El problema es que no
existen mecanismos de
supervision efectivos. Se
sigue confiando en que
las grandes tecnoldgicas
actuaran de forma razona-
ble, sin exigirles obligacio-
nes reales”, sefiala Martin
Villarejo, defendiendo una
hoja de ruta clara: consen-
timiento explicito, traza-
bilidad de datos, remune-
racion justa y advertencia
clara al espectador cuando
se utilice una voz sintética
o clonada. “No se pue-
de engafiar al espectador.
Toda voz generada por IA
debe identificarse como
tal. Las soluciones son mds
evidentes de lo que pare-
cen, y marcan la senda de
lo que deberfa ser la futura
regulacion en la proteccidn
de los derechos de los ac-
tores de voz", afiade.

El director general de AlIS-
GE hace ademds hincapié
en que la voz de un actor
es una aportacidon perso-
nal que debe protegerse
bajo la legislacion de Ply el
derecho a la propia imagen
(Ley Orgénica 1/1982), y
que la Directiva Europea
2019/790 sobre derechos
de autor en el entorno
digital debe armonizarse
con el nuevo marco eu-
ropeo de IA para ofrecer
una cobertura efectiva a
los creadores. “AISGE estd
luchando por los derechos
de los actores de voz. Su
interpretacion es clave en
la obra audiovisual, y como
tal se deben hacer los
méximos esfuerzos para
proteger su trabajo “, con-
cluye.
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PRINCIPALES RESULTADOS DEL ESTUDIO - ESTIMACIONES SOBRE LOS USOS
DE MUSICA MAS AFECTADOS

indices de canibalizacién de los
ingresos de los creadores de musica

Tamano del mercado de
la musica producida por

Ingresos de los proveedores
de musica producida por

la IA generativa (%, 2028) la IA generativa
(2023 - 2028, en miles de mill. €) (2023-2028,
en miles de mill. €)
[l Streaming musical basado en Al generativa .
[l Musica de Al Generativa en streaming Digital (
tradicional
[l Musica de Al Generativa con fines B2B TV y radio
Envi
4 ambioney 0,6
1 CD y video
inal 0,1
‘ 2028 Otros Jmpacto nulo o margind s 2028
2025 2025
2023 2023

Fuente: PMP Strategy

EL FUTURO DEL

DOBLAJEY LA IA

A pesar de los riesgos, tan-
to los estudios como los
defensores de derechos
reconocen el potencial de
la IA como herramienta
complementaria.“La IA pue-
de ser Util para tareas muy
concretas. Pero en ningln
caso puede reemplazar la
interpretacion  humana, al
menos si queremos mante-

LA UTILIZACION DE LA IA
ABRE LA PUERTA A UNA

SUSTITUCION ESTRUCTURAL

DELTALENTO HUMANO

ner estandares de calidad”,
resume Cdrdenas.

A pesar de los temores
fundados, no se niega el
potencial de la IA como he-
rramienta de apoyo. Lo que
se exige es control, transpa-
rencia y respeto al trabajo
artistico.

La IA generativa no es solo
una herramienta: se estd
convirtiendo en un nuevo
actor del ecosistema au-
diovisual. Su capacidad para
optimizar procesos, reducir
costes y escalar contenidos
es innegable, pero su des-
pliegue no puede hacerse

a costa del talento humano
que da voz, emocidn y pro-
fundidad a las obras.

El reto no consiste en frenar
el avance tecnoldgico, sino
en acompafiarlo con regula-
cién ambiciosa, transparencia
real y modelos de gobernan-
za que protejan los derechos
de quienes crean, interpre-
tan y adaptan los conteni-
dos. Como advierte CISAC,
el éxito de la IA no puede
medirse Unicamente por su
velocidad o eficiencia, sino
por su capacidad de reforzar
-y no suplantar - el valor del
trabajo humano. 2]
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Utbol, viajes, series
clasicas britdnicas,
anime, ficcidn turca,
terror, cocina, reality
shows... Un pequefio pa-
seo por la oferta especiali-
zada que puede encontrar-
se en streaming en Espafia
destapa todo un mundo
repleto de canales lineales
temdticos, FAST y platafor-
mas en los que los aficio-
nados a un tema concreto
pueden encontrar toda la
oferta que quieran sobre
él. También ha abierto una
avenida de negocio para
compafilas mds pequefias,
para las que es imposible
competir con los gigantes
del mundo OTT, pero que
en este margen si pueden
encontrar un nicho que les
permita no solo sobrevivir,
sino hasta triunfar.
Y, probablemente, muchas
de ellas quieran seguir el
modelo de Crunchyroll,
una de las plataformas de
streaming especializadas
mds conocidas. Lo suyo es
el anime (la ficcién anima-
da japonesa) en todas sus
vertientes y nacid, en 2006,
a partir de la aficion por

34

esas series de cuatro estu-
diantes de la Universidad
de California en Berkeley:
Kun Gao, James Lin, Bran-
don Ooi y Vu Nguyen. Ini-
cialmente se dedicaba al
alojamiento de contenido,
al estilo de webs como
The Pirate Bay o eMule,
pero en 2009 pasd a em-
pezar a firmar acuerdos de
distribucién con producto-
ras y canales de television,
estrendndose con la serie
Naruto Shippuden. A partir
de ahf, su crecimiento fue
imparable, hasta que AT&T

ORNO

por Marina Such

NICHO

Parecia que la popularidad de las OTT iba a acabar con los canales temdticos de pago y con
el contenido de nicho en streaming, pero no ha sido asi. La especializacion se ha convertido
en una manera de evitar la rotacion de clientes que afecta a las grandes plataformas

La fidelidad de los
clientes es una de
las razones para
recomendar a
cualquier compaiiia
mediatica lanzar un
negocio de nicho
por suscripciéon

LAS. NUEVOS ENEMIGOS, NUEVAYORK

WALNING DEAD

DEAD GITY '

YA DISPONIBLE

_|r'-l1|.

(cuando era propietaria de
Warner) se hizo con una
parte significativa de su
accionariado, en 2018, vy
Sony terminé comprando
la compafifa en 2020 por
algo mas de [.100 millones
de ddlares. Actualmente,
tiene unos trece millones
de suscriptores en todo el
mundo, incluida Espafia.

Sam Reich, CEO de Dro-
pout, un SYOD de come-
dia, afirmaba en un repor-
taje de The Hollywood
Reporter que este negocio
del nicho por suscripcidn




era un modelo de nego-
cio muy rentable: “Le diria
a cualquier compaffa me-
didtica pequefia o de clase
media que se lo plantea-
ran”. Una de las razones
para recomendarlo es la
fidelidad de sus clientes.
En ese mismo reportaje,
Erick Opeka, responsable
de Cineverse, dedicada al
cine y la televisién mds mi-
noritarios, sefialaba que “las
grandes empresas no van
a profundizar tanto como
para servir a esos fandom o
publicos”. Es decir; Disney+
y Netflix pueden estrenar
bastantes series de ani-
me, pero nunca llegardn a
tener la misma variedad y
cantidad que puede ofrecer
Crunchyroll.

e
Apotheeary.
Diaries,

El negocio de nicho
por suscripcion

es un modelo

de negocio muy
rentable

CONTRA LA ROTACION
DE CLIENTES

Los analistas de medios
afirman que el streaming
tiene, ahora mismo, dos
tendencias que van a mar
car su devenir en estos
préximos afios: por un lado,
el bundle, o la creacion de
paquetes con varios SVOD

diferentes, como el que
Disney ofrece en Estados
Unidos con Disney+, Hulu
y ESPN+; por el otro, los
contenidos de nicho. Por-
que uno de los grandes
retos de las plataformas ac-
tualmente es la tasa de ro-
tacion de clientes, o churn,
que sufren. Es decir un
suscriptor puede abonarse
a Max para ver la segunda
temporada de The last of
us Yy, cuando termina, se da
de baja hasta que haya otro
contenido que le interese
ver. Con el contenido de
nicho, esa rotacion se redu-
ce porque el cliente ya estd
viendo algo que le interesa.
“Mientras exista un publico
con gustos especializados,
el contenido de nicho se-
guird siendo relevante vy
los canales que los emi- I»

The World's Largest

Anime Collection

B
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Vive la nueva temporada de
Formula 1® y MotoGP™ en

DAZN

tan continuardn siendo im-
prescindibles para crear ese
lugar comin donde cada
persona se sienta repre-
sentada sin necesidad de
perder mucho tiempo en
la eleccidn de lo que quiere
ver". Estas palabras de Dani
Pérez, vicepresidente de
programacién de AMC Ne-
tworks International para

DISTRIBUCION

el sur de Europa resumen
ddnde estd la pujanza de
estos canales y plataformas,
pujanza que se confirma
con el Bardmetro OTT de
GECA de febrero de este
2025, centrado en el cine.
Aunque los encuestados
valoraban  positivamente
los catdlogos de Disney+
(78,2%) y Netflix (75,4%),

fubo

B E—CR 500 - 10000FM

The Ark

Todo el contenido

donde y cuando

quieras

Disiritaba en todon e digpeaitives

e %
T

'y
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DAZN ha llegado
a acuerdos
importantes en
el territorio con
deportes que
cuentan con una
gran base de fans

era el de Filmin el que mds
puntuaciones de ‘“exce-
lente” recibfa (41,2%), vy la
plataforma  especializada
en cine de autor e inde-
pendiente era la tercera en
cuanto a valoraciones posi-
tivas en general (71,2%).

Y esa fidelizacidén se tras-
lada también a los canales
de pago especializados, que
son otra manera de ofer-
tar contenidos de nicho.
El grupo AMC Networks
tiene en Espafia y Portugal
mds de una veintena, tanto
lineales como agrupados
dentro de su servicio de
streaming AMC  Selekt, vy
van desde la cocina (Ca-
nal Cocina) a la decora-
cién (Decasa), el cine mds
comercial de Hollywood
(Canal Hollywood) o el
independiente  (Sundance
TV), la programacién in-
fantil (Panda), el true crime

COMENEAR PRUESA GHATEE




Maruto Shippuden

e

de e et de e

Programacidn T an dirscto

Artos Marsials —

(AMC Crime) o la historia
(Historia)."A dia de hoy, los
canales temdticos siguen
teniendo un publico fiel
que acude a ellos porque
sabe lo que va a encontrar”,
explica Pérez, que afade
que “la consolidacién del
streaming ha ayudado a que
haya cada vez mds conteni-
do donde elegir;, algo que
es muy positivo cuando

47 [1F23K) =

El contenido

de nicho es
enormemente
variado, y va desde
la animacién para
adultos a deportes
destacados que no
encuentran hueco
en la television
lineal

LOS CANALES TEMATICOS
TIENEN UN PUBLICO FIEL
QUE SABE LO QUEVAA

ENCONTRAR

Glubes LALIGA

Badminton

tienes un portfolio como
el de AMC Networks en
Espafia. En nuestro caso,
ademds, nos ha servido
para ser muy rigurosos en
la ordenacién de nuestras
marcas, su especializacion y
segmentacion por géneros
y perfiles de espectador.
Nuestra misidon es crear
lugares reconocibles para
nuestra audiencia’.

El caso de AMC Networks
es, ademds, el de una com-
paiia de canales lineales
que ha ido adaptdndose a la
penetracion del streaming
creando su propio SVOD,

y donde algunos de sus
contenidos funcionan me-
jor en un lugar o en otro.
Pérez apunta que “el con-
sumo lineal sigue formando
una parte importante de
nuestra audiencia, aunque
los canales de ficcién vy
concretamente las series,
como AMC y SundanceTV,
cada vez tienen un mayor
consumo bajo demanda”.
Sin embargo, dos de sus ca-
nales mds populares, como
son Canal Cocina y Decasa,
tienen una mayor audien-
cia en lineal, tendencia que
se repite con los de docu-
mentales, como Odisea.

QUIEN VE LA OFERTA
DE NICHO

En el comportamiento de
ese publico resulta impor-
tante la temdtica del canal o
plataforma que esté viendo,
que también tiende a apelar
a ciertos sectores demo-
graficos mds que a otros.
Por ejemplo, un SVOD de
terror como Shudder tie-
ne una mayorfa de publico
joven (un 36,5% de sus I~

Junio-]ulic;ri\olg | 3 7



DISTRIBUCION

Eventos en directo

clientes tienen entre 25 vy
34 afios) y mayoritariamen-
te masculino (59,8%), y el
terror es, de hecho, uno de
los contenidos de ficcidn
de nicho mds populares en
streaming. Ademds de Shu-
dder, en Espafia estdn pre-
sentes servicios VOD como
Shadowz y Planet Horror
y canales como DARK o
los pop-up que, por ejem-

38

plo, lanza Movistar Plus+
durante fechas concretas,
como Halloween.

La caracteristica principal
de este publico al que se
dirige esa oferta de nicho
es su mayor fidelizacion,
como explica Mandi Ciriza,
vicepresidenta senior de
los canales de estilo de vida
de AMC Networks Inter-
national para el sur de Eu-

Peliculas

Las marcas e
instituciones tienen
sus propios portales
para fidelizar a

sus consumidores
con algo mas que
branded content

ropa y Latinoamérica: “Los
canales especializados tie-
nen un espectador més fiel
que pasa mds veces y mas
tiempo por el canal, a dife-
rencia de los mds generalis-
tas, que atraen a un publico
mds amplio, pero mds vo-
luble. Por tanto, el perfil lo
marca la temadtica del canal.
Por ejemplo, a nivel socio-
demogréfico Canal Cocina
es mds unisex que Canal
Decasa, que es mas feme-
nino. Sin embargo, ambas
marcas comparten publico,
ya que las temdticas de gas-
tronomia, decoracion vy re-
formas generan un interés
compartido”.

Y dentro de esas platafor-
mas temdticas, la audiencia
adn se segmenta mds de-
pendiendo de los conteni-
dos concretos. Si tomamos
como ejemplo DAZN, de-
dicada a la retransmisién
en directo de deporte (so-
bre todo, futbol y motor),
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la Férmula | atrae a un pu-
blico de alto poder adqui-
sitivo vy entre los 18 vy los
55 afios, que ve las carreras
mayoritariamente a través
de la television (88%), se-
gln datos de Kantar Media.
Es una audiencia mds espe-
cializada que la que ve, por
ejemplo, Laliga, mds gene-
ral.

LOS CONTENIDOS DE
NICHO EN ESPANA

La oferta de nicho, por
tanto, se ha ido abriendo
camino no solo a través
de servicios de streaming
y canales temdticos de
pago, sino también a través

EURI cimia TIENE 0N PRI

El negocio del nicho
atrae a quienes
quieren potenciar
su marca a través
de un producto

que ofrezca a sus
fans todo lo que les
gusta

LA OFERTA DE NICHO SE
HA IDO ABRIENDO CAMINO
TAMBIEN A TRAVES DEL FAST

Y DE LA SMARTTV

del FAST y de los canales
que se incluyen gratis en
el catdlogo de las Smart
TV y de los dispositivos
de television como el Fire
TV de Amazon o Apple TV.
La oferta disponible alli es
casi inabarcable, con con-
tenidos que abarcan desde
la ficcidn a los deportes, el
estilo de vida, los viajes, la
gastronomia, el fitness, la
divulgacidn, la musica... Al-
gunos de esos canales son,
por ejemplo, ON Flamenco,
iFood TV, Gaia (dedicado al
yoga), los deportivos Fubo-
TV y Red Bull TV (especia-
lizado en deportes extre-
mos), Arte, Yupp TV (ficcion
india)...

El negocio del nicho atrae,
ademds, a compaiiias e ins-
tituciones que quieren po-
tenciar su marca a través
de un VOD que ofrezca
a sus fans todo lo que les
gusta. En ese lado encajan,
por ejemplo, CaixaForum+
o Laligat+.Y los agregado-
res de canales FAST, como
Runtime o Pluto TV, pue-
den crear canales muy es-
pecificos centrados en, por
ejemplo, una serie (como
Aguila Roja en el caso de
la primera) que satisfagan
el interés de un nicho de
clientes mds pequefio, pero
mas fiel.

El repaso portoda la oferta
temdtica en Espafia resulta
casi inabarcable. Pueden
destacarse, sin embargo, al-
gUNOS Casos CUriosos, como
la segmentacidn de la ofer-
ta de ficcidén por su nacio-
nalidad. Asi encontramos
iQiyi (china), Vix (latinoa-
mericana), Acorn TV (britd-

nica), Kanal D Drama (tur-
ca) o Crunchyroll (anime
asidtico). En el entreteni-
miento, hay dos casos muy
de nicho que, sin embargo,
se dirigen a un publico muy
fan de esos contenidos: se
tratan de Hayu, centrado
en reality shows de la ca-
dena estadounidense Bravo
(especificamente, la fran-
quicia The real housewives)
y WOW Presents Plus, la
plataforma de la produc-
tora de RuPaul’s Drag Race,
que ofrece ahi todas las
versiones  internacionales
del programa (menos Drag
Race Espafia, disponible en
Atresplayer).

En Espafia no se ha llegado
al nivel de Estados Unidos
de que una cadena de res-
taurantes de comida rdpida
tenga su propio VOD (caso
de Chick-fil-a), pero la cada
vez mayor popularidad de
los canales FAST abre la
puerta a la creacion de mds
lugares donde los especta-
dores interesados en con-
tenidos concretos puedan
dedicar horas y horas de
su tiempo a verlos, que es
el suefio de cualquier pla-
taforma de streaming que
se precie.Y esta tendencia
a una fragmentacion del
contenido cada vez mayor
apunta a que va a ser uno
de escenarios futuros del
negocio de las OTT, junto
con las retransmisiones en
directo, sistemas de cata-
logacion y recomendacion
por inteligencia artificial, un
mayor énfasis en el consu-
mo a través del teléfono
maovil y el regreso de los
visionados inmersivos. |2
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PARLA
ITALIANO

TAMBIEN
PODEMOS
TRADUCIR

SU NEGOCIO
IN ITALIA

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

AS
-MERGENCIA

Para que el engranaje de una serie funcione, sobre todo en series diarias pero también en
alguna de Prime Time, existe una persona encargada de que cada episodio salga adelante
sin sobresaltos, con una trama coberente y sin fisuras: el guionista de platé

por Pol Sanchez

dlo hay que ver los
créditos de una se-
rie para descubrir la
cantidad de gente
que hace falta para sacarla
adelante. Entre todas esas
personas, existe una figura
desconocida no ya para el
publico, sino incluso para la
propia industria: el guionista
de platd. Se trata del “nexo
entre el equipo de guion
y el rodaje del dia a did",
asegura Casandra Balbds,
que ha trabajado como
tal en Valle Salvgje.
Guillermo Escobedo,
que ya ha ejercido

de platd es un guionista de
urgencia’ que atiende cual-
quier problema narrativo
que pueda surgir en rodaje.
“Incluso si hay que reescri-
bir secuencias completas o

este rol en tres
series diferentes,
explica que el

guionista de pla-
té trabaja sobre

lo que ya estd es-
crito adaptdndose
en tiempo real a
lo que ocurre en el
set de rodaje.“Es un
guionista en directo”,
asegura. )
Algo con lo que José Angel
Dominguez, que trabajé en
el platé de La Moderna, coin-
cide sin dudar:“Un guionista

42

inventarse una de la nada
para que encaje con lo ya
rodado”, completa Beatriz
Arias, que tuvo que emplear
mucha psicologia en el set
de Cuatro Estrellas: "Un dia
ganards tu la batalla, otros
la ganardn ellos”, explica la
guionista salmantina, “pero
cuando entiendes que to-
dos remdis a favor de un
objetivo muy claro, que es
que la serie salga adelante,
todo es mucho mds facil”.

FUNCIONES
“Hay cierta confusion
sobre lo que realmen-
te hacemos’, asegura
Escobedo. “Hay quien
piensa que solo in-
tervenimos  cuando
hay que mover una
secuencia de exterior
a interior o cuando un
capitulo va largo y hay
que recortarlo pero eso
es sélo una parte”. Senti-
miento con el que coincide
Balbds: “Nuestra funcién es
mds amplia de lo que suele
pensarse”. De hecho, Ma-
ria Alarcdn, que lleva unos
veinte afios trabajando en




CASANDRA BALBAS

series de television, desta-
ca el papel del guionista de
platd “incluso en la prepro-
duccién”, ya que siempre
surgen dudas, problemas vy
contratiempos que precisan
de una reescritura “mds o
menos profunda”.

Abajo, la serie de RTVE
4 estrellas

Para Balbds, “la funcidn mds
importante es la elabora-
cidon de la version definitiva
de los guiones ya adaptados
a los requerimientos de los
distintos  departamentos”.
En el caso de las series en
las que Guillermo Escobedo
ha trabajado, se suelen ha-
cer dos:"Una es laVGPE que
consiste en incorporar mis
notas y las de produccion
gjecutiva, negociadas con
coordinacidn de guion”, ex-
plica. “La otra es la versidn
DEF, que se elabora junto al
director que va a rodar esos
capitulos”.

Una de las labores mds ha-
bituales del guionista de
platd es la elaboracidn de
separatas, esos documentos
con extractos del guion de
lo que se va a rodar, afia-
diendo cualquier cambio
de dltima hora. Por ejemplo,
si se tiene previsto grabar
una secuencia en exteriores
pero las condiciones clima-
ticas se prevén adversas, el

guionista de platé debe po-
der trasladarla a un interior
y readaptarla para que no
se note el cambio: “Lo fun-
damental es tener claro que
es imposible llegar a todo”,
defiende Arias: “jPero hay
que intentarlo!”. Por eso es
necesario que el guionista
de platd tenga muy claro
“qué se estd contando en
cada secuencia, cudl es el
pulso narrativo y cudles son
las motivaciones de los per-
sonajes’, con independencia
de lo que se pueda haber
afiadido en el camino.
Alarcdn sefiala la redaccidn
de ficticios como una de las
funciones mads desconoci-
das del puesto. Se trata de
periddicos, cartas o docu-
mentos que salen en escena:
“En el guion sélo aparece el
fragmento implicado en la
narracién, pero en pantalla
debe verse entero”. Tam-
bién se controla a diario la
duracién de los capitulos,
para evitar que lleguen de-
masiado largos o cortos a
montaje. “Cada minuto que
se rueda y no se emite es
dinero que se pierde”.
Lo mismo cuenta Héctor
Beltrdn, que ha trabajado
como coordinador de
guion en set durante
la segunda tempo-
rada de Reina Roja:
. "No se puede dudar
. porque estd todo el
. equipo esperando”,
advierte. “En un
. rodaje el tiempo
es dinero”, asf que
su trabajo requie-
re solucionar las
cosas muy rapido
para que la ma- I»
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quinaria de la serie siga en
marcha. “Estds con la serie
en la cabeza todo el rato”,
asegura.

Su papel en esta serie de
Prime Video tiene una di-
ferencia clave respecto al
resto de guionistas entrevis-
tados: en Reina Roja no hay
platd, se graba casi todo en
localizaciones reales. Yo te-
nia horarios de rodaje”, ase-
gura Héctor, “mientras que
el guionista de platé de una
diaria tiene un horario mds
de oficina”. A pesar de esas
diferencias, Beltrdn confir-
ma que su cabeza tiene que
funcionar igual que si estu-
viera en una diaria: “‘siempre
de atrds adelante para que
no se descuadre el puzzle
que es la serie”.

CUALIDADES

Maria Alarcén considera que
la persona que desempefie
este papel ha de ser “reso-
lutiva” y “empadtica’ porque
cuando recurren a ella suele
ser porque ya han probado
todo lo que estaba en sus
manos para solucionar el

44
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b d

GUILLERMO ESCOBEDO

problema.“Nadie quiere ser
el responsable de que salga
una nueva separata’. Jose
Dominguez, por su parte,
considera que el guionista
de platé debe saber cudndo
ser asertivo. “Normalmen-
te, los guionistas somos un
poco ratones de biblioteca,

Bajo estas lineas, la
serie de RTVE [a

Moderna
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pero un puesto de guionista
de platd te obliga a ser todo
lo contrario”. Es importan-
te, ademds, que sepa cons-
truir buenas relaciones con




BEATRIZ ARIAS

todo el equipo para poder
solucionar imprevistos de
dltima hora. “A lo mejor
tienes que modificar una se-
cuencia que se graba en una
hora”, cuenta Dominguez.
En esos momentos, él aboga
por ‘‘no dejarse llevar por el
panico”.

Para intentar conseguirlo,
el guionista de platd debe
ser una persona resolutiva y
eficaz. Beatriz Arias confiesa
que le ayuda mucho tener
documentos con resime-
nes y hojas de Excel Sin
embargo, por mucho que
se prepare, confiesa que
“siempre hay un momento
en que el ritmo te pasa por
encima y no puedes actuali-
zar esos documentos como
querrfas”. Es entonces cuan-
do, para Casandra Balbds,
entra en juego otro de los
rasgos de un guionista de
platé: tener buen criterio.
Aunque también reconoce
que “eso te lo da la expe-
riencia’.

Por ese motivo, quien em-
pieza a trabajar como guio-
nista de platd suele tener

EFICAZ

ya cierto conocimiento del
puesto: " Tengo la sensacidn
de que ya habfa ejercido
un rol similar en otros tra-
bajos”, asegura Arias, que
considera que su expe-
riencia como guionista de
la prueba de exteriores de
MasterChef fue “clave” para
que le dieran el trabajo en
Cuatro Estrellas:Gran parte
del trabajo sucedia en plena
grabacion y tenfa que escri-
bir a toda velocidad™.

La experiencia también ayu-
dd a José Angel Dominguez
en sus inicios: “Habfa traba-
jado como analista de guidn
en El secreto de Puente Viejo
o Acacias 38", explica. Gra-
cias a ello, ya sabfa cdmo se
hacfa una serie diaria. “Algo
fundamental para un guio-
nista de platd. Para adqui-
rir esa experiencia también
funciona conseguir practicas,
que fue la via de entrada
para Guillermo Escobedo
en Mercado Central:"Entré a
través de unas prdcticas que
ofrecia el guionista de platé
de la serie, David Méndez".

EL NEXO DE UNION

Siguiendo la definicion de
Casandra Balbds al inicio del
articulo, Beatriz Arias tam-
bién utiliza la palabra “nexo”
para hablar del papel del
guionista de platé: “En Cua-
tro Estrellas tenia comuni-
cacién casi diaria con los
coordinadores de la serie”,
asegura. “Era imprescindible

PARA SER UN GUIONISTA DE
PLATO HAY QUE SER UNA
PERSONA RESOLUTIVAY

para saber si un cambio que
planeaba hacer un director
de blogue no iba a repercu-
tir en las tramas de futuros
capitulos”. A este respecto,
Marfa Alarcén menciona
una anécdota que demues-
tra la importancia de que la
guionista de platd esté aten-
ta a todo. En una ocasidn se
dio cuenta de que no esta-
ban grabando la secuencia
correcta gracias a que te-
nfan un monitor en la ofici-
na con la sefial de grabacidén
en directo. Habfa salido una
separata con cambios en el
texto pero no se habia re-
partido. Gracias a que ella
se sabfa el texto “de memo-
ria" pudo avisar a tiempo a
todo el equipo.

Por su parte, Balbds, que a
dia de hoy trabaja como
editora de escaletas en Va-
lle Salvaje, trabaja “codo con
codo" junto a la actual guio-
nista de platd, Elisa Lucia
Jarefio, que permanece en
contacto continuo con los
coordinadores. “Son ellos
los que disefian el futuro de
la serie” asegura Escobedo.
Sin embargo, no son los Uni-
cos que hablan con el guio-
nista en el platd. Dominguez
relata que en ocasiones
era el equipo de vestuario
quien acudfa a él porque
no encontraban un vestido
del que se hablaba en la se-
cuencia o el equipo de pe-
luguerfa se daba cuenta de
gue un personaje no llevaba
el pelo recogido como mar-
caba el guion.

Héctor Beltrdn, por su par-
te, estuvo muy cerca no
solo de Koldo Serra, direc-
tor de la serie y al que»
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MARIA ALARCON

conocfa como su profesor
en el Master de guidn de
Salamanca, sino también de
Elena Medina, Productora
Ejecutiva y guionista de la
serie. “Durante el pase de
texto revisdbamos el guion
para anotar todo lo que
hiciera falta”. Aunque, mas
alld del equipo técnico, el
guionista de platd también

trabaja con los intérpretes:
“Trabajar con las dudas de
los actores es la parte que
mas he disfrutado”, asegu-
ra. Escobedo, por su parte,
advierte: “Estds trabajando
con guiones que todavia no
les han llegado y eso puede
llevar a que quieran saber
mads de lo que puedes con-
tarles”.

DURANTE EL PASE DE
TEXTO SE REVISA EL GUION
PARA ANOTARTODO LO

NECESARIO

Bajo estas lineas, la
serie de Prime Video
Reina Roja

En lo que si coinciden es
que estar en contacto con
los distintos departamentos
les ayuda a mejorar como
guionistas:“A la hora de es-
cribir es interesante saber
cdmo lo que escribimos
se traslada en términos de
produccién”, asegura Bel-
trdn:“Para mi ha sido como
otro Mdster’.

Al final, a pesar de que cada
equipo y cada serie son
mundos diferentes, todos
coinciden también en que
la importancia del guionista
de platé es primordial para
que el espectador no sea
consciente de lo dificil que
es sacar cada capftulo ade-
lante. Si lo hacen bien, na-
die se entera. Quizd sea por
eso por lo que su trabajo es
poco reconocido. 2]

1);© Carlos H Morado; © FioVicente; © RTVE
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TRANSMEDIA:
ENTRE LA INNOVACION
Y LA SOSTENIBILIDAD
ECONOMICA

EN UNA INDUSTRIA DONDE LAS PANTALLAS SE MULTIPLICANY LA ATENCION SE FRAGMENTA,
LAS SERIES TRANSMEDIA NATIVAS SE PERFILAN COMO UNA FORMULA AMBICIOSA PARA
CONECTAR CON LAS AUDIENCIASY GENERAR NUEVOS RETORNOS

o se trata de

adaptar un con-

tenido existente,

sino de concebir
desde el inicio un universo
narrativo que se despliega
simultaneamente en TV, re-
des sociales, podcasts, web,
eventos y hasta videojuegos.
En Espafia, el consumo digi-
tal crece de forma sosteni-
da. ElI Observatorio de IAB
Spain (marzo 2025) confir
ma la consolidacion de pla-
taformas hibridas y publicos
multipantalla. Pero producir
desde el inicio para varios
formatos supone mds riesgo
y plantea una cuestion clave:
;es econdmicamente viable
este modelo en el contexto
actual?

UNA INDUSTRIA EN EX-
PANSION

En 2022, Espafia fue el cuar-
to productor europeo de
ficcion TV, por detrds de
Alemania, Reino Unido vy

por Francesca Mandolini

Francia, segin el Observa-
torio Audiovisual Europeo.
Se lanzaron 39 tftulos ori-
ginales, mds de la mitad en-
cargados por Netflix. Este
impulso, sumado a un marco
fiscal atractivo, ha posiciona-
do al pafs como hub para
plataformas internacionales.
Aunque la produccidn euro-
pea de ficcidon cayd un 6 %
en 2023 (Informe Key Trends
2025), Espafa destaca en la
produccién y consumo de
ficcidon  europea, consoli-
ddndose como excepcion
en un mercado donde los
titulos de la UE representan
solo el 30 % del tiempo de
visualizacion en SVOD. Con
un 22,6 % de cuota de vi-
sionado de contenidos na-
cionales, supera su peso en

SE CONFIRMA LA
CONSOLIDACION DE
PLATAFORMAS HIBRIDASY
PUBLICOS MULTIPANTALLA

catdlogo vy lidera la inversién
global en originales euro-
peos (18 %), por encima
de Francia, Alemania e ltalia
(I'l 9%6).Ademads, figura entre
los principales productores
de series de larga duracién
junto con Alemania y Gre-
cia. Esta combinacién de in-
versiéon y acogida explica el
éxito de titulos como La chi-
ca de nieve o Hasta el cielo,
que trascienden el mercado
local y refuerzan la proyec-
cion del contenido espafiol.
Pese a este posicionamien-
to, los modelos transmedia
siguen siendo minoritarios.
La mayoria de las series en
los Ultimos afos respon-
den a estructuras lineales
tradicionales. Sin embargo,
casos como Yrreal (RTVE
Play), que combind episo-
dios interactivos y narrativa
en Instagram; Skam Espafia
(Movistar+), que integré
redes sociales en tiempo
real; o Rapa, que amplid I»
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SU universo con un podcast
narrativo, demuestran el po-
tencial del enfoque.

Estas propuestas ilustran el
potencial del modelo, pero
también evidencian una bre-
cha: pasar de casos aislados
a un modelo industrial exi-
ge transformar cémo se fi-
nancia, produce y evalda el
contenido.Y todo ello en un
entorno marcado por la di-
gitalizacion, la necesidad de
eficiencia y una creciente
cautela inversora.

{CUANTO CUESTA
EXPANDIRSE?

Producir una serie transme-
dia nativa no es sdlo mds
caro: es estructuralmente
mds complejo. Requiere
equipos especializados, de-
sarrollo tecnoldgico, narra-
tiva multiplataforma desde

FICCION

el guion y una estrategia de
distribucién coordinada.
Aunque no existen infor-
mes publicos que detallan
los costes de este tipo de
producciones, si hay da-
tos orientativos. Segin la
CNMC (marzo 2025), en
2022 los prestadores au-
diovisuales invirtieron 380,6
millones de euros en obra
europea, de los cuales 250,9
millones se destinaron a
series en lenguas oficiales.
Atresmedia encabezd la in-
versién (76,4 ME€), seguida
por Telefénica, Disney, RTVE
y Mediaset.

Esto confirma que la ficcidn
seriada concentra el grue-
so del gasto en contenido,
aunque no se desglosen los
presupuestos por tftulo. El
Key Trends 2025 revela ade-
mds una tendencia europea

Sobre estas lineas,

la serie de Movistar
Plus+ Rapa. El modelo
transmedia implica una
inversion mas dispersa
y compleja

hacia temporadas mds cor-
tas y costes racionalizados.
En este contexto, el trans-
media implica una inversién
mas dispersa y compleja, al
requerir multiples formatos
desde el inicio, lo que difi-
culta tanto su financiacién
como la medicién del re-
torno.

PROYECCIONES DE INGRESOS EN ESPANAY ESTIMACION DE CRECIMIENTO
(2023-2028) - SEGMENTO OTT

CAGR

2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 23-28

ViDEO OTT
SVOD (SUSCRIPCIONES DE VIDEO BAJO DEMANDA) 496 889 1309 1718 2.187 2489 2.684 285 3.037 3.125 14%
VoD (TRANSACCI()N DE VIDEO BAJO DEMANDA) 49 58 69 56 56 51 51 58 58 59 0,8%
PUBLICIDAD YOD 67 74 10 152 208 3 3 383 449 506 195%
TOTAL ViDEO OTT 612 1.021| 1.488| 1.925| 2.452| 2.808| 3.064| 3.303| 3.544| 3.690| 8,5%
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FINANCIACION

A dia de hoy, el ecosistema
de financiacién audiovisual
en Espafia es tan diverso
como fragmentado, y re-
quiere de los productores
una capacidad estratégica
para combinar fuentes pu-
blicas, incentivos fiscales e
inversion privada. Aunque el
ICAA no contempla ayudas
directas a series transmedia
como tal, mantiene activas
diversas lineas estatales de
apoyo a la produccién y a
la promocidn de proyectos
innovadores, muchas de
ellas financiadas a través de
los fondos europeos Next
Generation, cuya ejecucion
continda en 2025. Entre
ellas, destaca la linea de ayu-
das a videojuegos, podcasts
y contenidos digitales del
Ministerio de Cultura, cuya
cuarta edicidn, dotada con
5 millones de euros, se ha
lanzado este afio.

A escala autondmica, co-

El productor asume
un rol hibrido,
administrando
financiamiento,
plataformas y
normativas

munidades como Catalufia,
Navarra, Euskadi o Cana-
rias han desarrollado con-
vocatorias especificas para
pilotos de series, formatos
hibridos o contenidos en
lenguas cooficiales, con co-
berturas de hasta el 30 %
del presupuesto. A estas
se suman iniciativas locales
como las ayudas del Ayun-
tamiento de Madrid o las in-
versiones del clister gallego,
que refuerzan la dimension
territorial de la produccidn.
Completan el mapa los pro-
gramas como Europa Crea-
tiva MEDIA vy los apoyos del
ICEX para internacionaliza-
cion.

Los incentivos fiscales siguen
siendo otro pilar esencial
para cerrar presupuestos. A
nivel estatal, se mantiene la
deduccién del 30 % sobre
el primer milldn de inver
sidn, mientras que regiones
como Navarra ofrecen has-
ta un 50 %,y Canarias alcan-
za el 54 %, siempre que se
cumplan los requisitos de

EL ECOSISTEMA

DE FINANCIACION 5
AUDIOVISUAL EN ESPANA
ES TAN DIVERSO COMO
FRAGMENTADO

gasto y validacién local. Es-
tas ventajas posicionan a Es-
pafia como uno de los en-
tornos mds competitivos de
Europa para atraery conso-
lidar producciones, aunque
solo se activen en fases pos-
teriores a la ejecucion.

Asl, el productor se con-
vierte en una figura hibrida:
debe gestionar subvencio-
nes autondmicas, fondos
europeos, plataformas, li-
cencias e incentivos fiscales.
La sostenibilidad del mode-
lo transmedia dependerd de
su capacidad para articular
una financiacién combinada
coherente con la Idgica ex-
pandida de estas narrativas.

MAS ALLA DEL SHARE

El retorno de una serie
transmedia no puede me-
dirse con métricas conven-
cionales. La audiencia lineal,
el nimero de visualizacio-
nes o la duracion media de
visionado son insuficientes
para captar su impacto real.
Aqui el éxito se evalla por
el tiempo total de engage-
ment, la interaccion entre
plataformas, la comunidad
generada, la venta cruzada o
el uso de datos. En los me-
jores casos, la narrativa se
convierte en marca. -
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Sin embargo, ni las institu-
ciones ni la mayorfa de las
plataformas aplican sistemas
integrales de medicidn para
estos formatos.Y sin datos,
resulta dificil defender el
modelo desde la inversidn.

Lo que sf sabemos es que el
publico estd. Segin el infor-
me anual de Barlovento Co-
municacién 2024, 2,9 millo-
nes de personas en Espafia
ya consumen exclusivamen-
te television hibrida u OTT,
con una edad media de 42
afios, frente a los 58 de la TV
lineal. Este es el publico na-

FICCION

tural del modelo transme-
dia: conectado, multicanal y
dispuesto a implicarse con
una historia.

Ademds, segin PwC Enter-
tainment & Media Outlook
Espafia 2024-2028, la indus-
tria crecerd a un ritmo del
2,6% durante los préximos
cinco afos, hasta alcanzar
los 42.907 millones de € en
2028.

Globalmente, el mercado
SVOD crecerd a un ritmo
del 7,4 % anual, alcanzando
los 3.125 millones de € en
2028. Esto confirma que las

En Espafia, el sector
de Entretenimiento

; Medios crecera un
,6% CAGR hasta
alcanzar los 42.907TM€
en 2028

INVERSION PORTIPO DE OBRA (EN €)
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oportunidades existen —
pero exige formatos que
generen valor mds alld de la
emision.

DE LA CREATIVIDAD AL
NEGOCIO

Para que las series trans-
media nativas dejen de ser
una rareza y se conviertan
en un modelo sostenible, es
necesario repensar desde
la raiz cdmo se conciben,
financian y evaldan.

El primer paso es narrativo:
los proyectos deben nacer
con una ldgica transmedia
integrada, no como exten-
siones afiadidas a posteriori.
El segundo es estratégico: la
financiacién debe articular-
se desde mdltiples fuentes,
accediendo tanto a lineas
audiovisuales como a fon-
dos para innovacién, forma-
cidén o internacionalizacion.
El cambio también debe ser
institucional. Las polfticas
culturales, tanto estatales
como autondmicas, han de
adaptarse para incorporar
nuevos formatos y reco-
nocer métricas de retorno
mds alld del share. Solo asf
podrdn acompafiar —y no
frenar— esta evolucién na-
rrativa.

En este contexto, los pro-
ductores que conciban la
narrativa como un sistema
modular; integren equipos
multidisciplinares desde el
desarrollo y activen comu-
nidades antes del estreno
estardn mejor posicionados.
Porque en el nuevo ecosis-
tema, contar una historia ya
no basta: hay que construir
un universo que se viva en
todas partes. 2|

©Movistar Plus+; ©PwC, Entertainment & Media Outlook; ©CNMC
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TRASPASANDO
FRONTERAS,

UN PROYECTO ESPANOL, SELECCIONADO POR EL EUROPEAN WRITERS CLUB, BUSCA CREAR UNA
SERIE QUE ROMPA LA BRECHA GENERACIONAL ENTRE LOS JOVENES QUE SE ALEJAN DE LA
TELEVISION TRADICIONALY LOS ESPECTADORES MAS MAYORES QUE PERMANECEN FIELES A ELLA

| European Writers

Club (EWC) arran-

c6 en 2022 con el

respaldo de varios
institutos europeos, entre
ellos, Agadic de Galicia
y SGAE. Thomas Gammel-
toft, CEO del EWC, ase-
gura que ‘el objetivo era
animar a guionistas con
experiencia en series de
television a intercambiar;
colaborary co-crear a nivel
internacional el desarrollo
de historias con el poten-
cial de alcanzar grandes nu-
meros de audiencia no solo
en Europa sino mds alld".
Dentro del EWC se en-
cuentran también Screen
Ireland, Estonian Film Insti-
tute, Danish Film Institute,
Nordic Film and TV Fund,
National Film School of
Denmark, Nordic Writers
Association vy la television
danesa TV2.

por Pol Sanchez

Gracias al apoyo de la
Unidn Europea, el EWC ha
tenido la oportunidad de
desarrollar hasta tres pilotos
de television. Lo ha hecho a
través de tres convocatorias.
En la dltima de ellas, llamada
Bridging Generations, ha sido
seleccionado un proyecto
espafiol con el tftulo inter
nacional Freeloaders School
(en espafiol, Escuela de
gorrones). Junto a este pro-
yecto se han seleccionado
otros ocho de toda Europa
a través de un proceso que,
segin Thomas Gammeltoft,

ewc E.'rﬁﬁ_e‘_’rg‘?:ﬁ’ub
GZNERATIONS

connecting audiences

surgid de la necesidad de
encontrar material auténti-
co vy original: “Es crucial en
una era en la que los huma-
nos estamos mds conecta-
dos y, a la vez, mds divididos
que nunca’.

Gammeltoft considera que
las generaciones mds jove-
nes estdn abandonando la
television lineal tradicional
y los espectadores que aun
se mantienen fieles a ella
se hacen cada vez mayores.
Por eso, se hace esencial re-
avivar el didlogo entre gene-
raciones y formatos, con el
objetivo de crear una visién
conjunta para el futuro.'Te-
nemos que (re)descubrir
historias que se construyan
sobre esos valores, creen-
cias, realidades y suefios
compartidos entre genera-
ciones”, asegura el CEO de
EWC, quien considera que
“las series de television -
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tienen el poder de unir es-
pectadores  trascendiendo
fronteras y formatos”.

Para ello, Bridging Genera-
tions programa tres labora-
torios o campamentos para
los creadores y proyectos
seleccionados. El primero se
llevd a cabo entre el siete y
el once de abril en Brigno-
gan, Francia; el segundo tuvo
lugar entre el nueve y el tre-
ce de Junio en Malm®, Sue-
cia, mientras que el tercero y
dltimo serd en Madrid entre
el quince y el diecinueve de
septiembre.”Como el EWC
es un programa que apoya
la unidn de voces creativas

52
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de toda Europa, considera-
mos parte de nuestra vision
llevar a cabo estos campa-
mentos en diferentes ciu-
dades europeas’. Ademds,
asegura Gammeltoft, espe-
ran que, con el apoyo del
Ayuntamiento de Madrid,
la capital espafiola se con-
vierta en una de las locali-
zaciones recurrentes para
futuros eventos.

Para Horacio Alcald y Vasily
Malykhin, los creadores del
proyecto espafiol seleccio-
nado, es una ventaja que el
tercero de los campamen-
tos sea en Madrid, ya que
ambos viven y trabajan en

Arriba, una foto de
los asistentes al

campamento
creadores
seleccionados

para los
proyectos

la capital. Desde Madrid es-
bozaron las primeras ideas
sobre un proyecto que
Thomas Gammeltoft consi-
dera que tiene el potencial
de conectar con espectado-
res de diferentes generacio-
nes y paises:"El tema de su
historia es fascinante y rele-
vante en la sociedad de hoy,
donde el dinero vy el poder
estdn tan directamente co-
nectados’, asegura Thomas.
“Puede convertirse en un

LAS SERIES DE TELEVISION
TIENEN EL PODER DE UNIR
ESPECTADORES
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proyecto internacional gra-
cias a la original visidon de
Alcald y Malykhin”.

Los dos creadores se cono-
cen desde hace tres afos
y, en todo ese tiempo, no
han parado de colaborar. En
ocasiones escribe uno vy di-
rige el otro. A veces, Alcald
sélo produce Y, en ocasio-
nes, como ocurre con free-
loaders School, los dos llevan
el proyecto desde el inicio
como co-creadores del mis-
mo.

Llegaron a Bridging Genera-
tions gracias a Gammeltoft,
al que conocieron en 2024
en el Torino Film Lab. Allf

5 g Uiy 15 For Fres

B

Arriba, algunos
momentos del primer
laboratorio del EWC en
el que los creadores
trabajan conceptos de
guion

habfan acudido con este
proyecto en desarrollo y
Thomas, al ver el pitch con
el que lo presentaron, se
acercd a ellos: “Nos contd
de qué iba la convocato-
ria y cdmo funcionaban los
campamentos”’,  comenta
Malykhin. Alll mismo, deci-
dieron hacerle caso y par-
ticipar en la convocatoria:
"Gammeltoft nos animd a
enviarlo a la competicion y
al final quedamos seleccio-
nados”. Para cuando se en-
contraron con él en Torino,
Alcald y Malykhin llevaban
un tiempo con el proyec-
to en la cabeza. Ya tenfan
un pitch deck con sinopsis,
esbozos de algunos perso-
najes y un tagline llamativo:
“Desde falsificar documen-
tos hasta fingir orgasmos,
haz lo que tengas que hacer
para cumplir tus suefios’.
Ademds, tenfan cuatro esce-
nas ya escritas para mostrar
por dénde iban a enfocar la

serie. ‘Tenfamos las direc-

ciones de tono, estilo visual
e historia que iban a marcar
el proyecto”, aseguran.

Freeloaders School habla de
la vida de un grupo de per
sonas que utiliza el gorro-
neo para escalar posiciones
sociales. “Hay todo tipo de
gorrones”, asegura Alcald.
“Desde los que se cuelan en
eventos para comery beber
gratis haciéndose pasar por
periodistas hasta los que
quieren casar a su hija con
un millonario”. De hecho,
una de las revelaciones que
tuvieron durante el primer
campamento fue ‘“encon-
trar las raices de esta his-
toria en la novela picaresca
espafola”, asegura Malykhin.
“El arquetipo de jévenes pi-
caros intentando sobrevivir
en una sociedad corrupta”
es un concepto universal al
que piensan afiadir otros re-
ferentes como Oliver Twist.
“Es una reflexién sobre I»
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la sociedad”, resume Alcald.
i N

Para nada alejada de gran-
des clasicos de la literatura

de nuestro pais”.

Siguiendo con la idea de
conectar con el publico in-
ternacional que busca el
EWC, tanto Horacio Alcald
como Vasily Malykhin tienen
claro que cada temporada
podria transcurrir en dife-
rentes lugares: “La primera
ocurre en un hotel inventa-
do en Madrid y queremos
que termine con un evento
grande para que la segunda
empiece con la semana de
la moda de Paris”, asegura
Alcald. Un concepto que se
puede adaptar con facilidad
a cualquier contexto: “Pue-
de pasar en la Fashion Week,
en un hotel en Madrid o en
algin after party de cual-
quier otro evento”, remata
Malykhin.

La experiencia, tras pasar
por el primero de los cam-
pamentos, ya ha abierto el
proyecto a nuevas opciones
e ideas. "El Writers Club nos
ayudd a volver al pasado”,
asegura Malykhin. Recuer-
dan el primer campamento
en Brignogan como “‘un via-

54
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je de descubrimiento” no
solo para ellos sino para la
historia. Alcald asegura que
han podido profundizar en
quiénes eran los personajes,
en su infancia y "en por qué
son como son en nuestro
show". Por ejemplo, uno de
los ejercicios que trabaja-
ron consistia en que un tu-
tor hacfa de psicélogo y les
pedia recordar una escena
que tuvieran pensada para
su serie. A partir de ahf, la
idea era intentar rememo-
rar sensaciones, colores o
gente de esa escena como
si fueran uno de los perso-
najes. “Eso nos ayudd mu-
chisimo a explorarlos y des-
cubrir que tenfamos que ir a
su nifiez". Esta metodologfa
les pillé de sorpresa:“Noso-
tros crefamos que ibamos
a escribir’, asegura Alcald.
“Pero nos hemos centrado
en hacer ejercicios emo-
cionales para conectar con
la historia”. La experiencia
fue tan fructffera que han
decidido implementar estos
ejercicios en el desarrollo
de todos sus proyectos.

Ahora les quedan los otros
dos campamentos en los

Horacio Alcala es
uno de los creadores
participantes en el
primer campamento
del EWC

Thomas Gammeltoft es
el CEO del European
Writers Club, desde
donde se desarrollan
diferentes iniciativas

Vasily Malykhin es
otro de los creadores
participantes en el
primer campamento
de EWC

que, mds alld de que van a
acudir productores y broad-
casters, no saben muy bien
qué esperar: “No quieren
que estemos predispuestos
a nada concreto”, asegura
Alcald. Los campamentos
estdn disefilados para anali-
zar cdmo cada uno de ellos
ve el proyecto y para que se
conozcan aun mds entre sf.
El proceso termina el 18 de
Noviembre en Turin, donde
cada uno de las ocho pare-
jas creativas hard un pitch
final con el objetivo de ob-
tener luz verde para la crea-
cién de un episodio piloto
que consiga aunar a espec-
tadores de toda Europa y
distintas generaciones. 2]

© BBouillot para EWC
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TRANSFORMACION
DIGITAL: UN ECOSISTEMA
EN EBULLICION

El panorama digital espaniol se encuentra en un momento de notable dinamismo,
caracterizado por un crecimiento exponencial de la audiencia y una diversificacion sin
precedentes en el consumo de contenidos. Segiin el informe 2024 Year in Review: Definiendo
el Rumbo del 2025 — Edicion Espana de Comscore, la audiencia digital en Esparnia alcanzo
la cifra de 38 millones de visitantes sinicos en diciembre de 2024, equiparando su tamaiio de
audiencia digital a mercados como Argentina o Canadd

ste crecimiento, que
representa un in-
cremento  del 2%
interanual  (diciem-
bre de 2023 vs. diciembre
de 2024), no solo refleja
una elevada penetracion de
internet, sino también una
transformacién profunda en
los hdbitos de consumo de
los espafioles.
El informe de Comscore
destaca que el usuario digi-
tal espafiol se muestra cada
vez mds multiplataforma y
multicontenido,  alternando
entre diversos dispositivos vy
formatos a lo largo del dfa.
Esta fragmentacion de la
atencion plantea nuevos de-
safios y oportunidades para
los actores del sector; desde
los medios de comunicacion
hasta las marcas y los anun-
ciantes. El estudio revela un
perfil de consumidor digital
complejo y exigente, que
demanda experiencias per
sonalizadas y relevantes. La

por Jordi Casanova

proliferacién de dispositivos
mdviles, la expansion de la
banda ancha vy la irrupcion
de nuevas plataformas han
contribuido a la creacién de
un ecosistema digital rico y
diverso, donde el usuario
ejerce un control significa-
tivo sobre su consumo de
contenidos.

Durante la presentacién del
informe, Julia Sizova Grane-
ro, Country Manager para el
sur de EMEA en Comsco-
re, detallé los importantes
cambios que han marcado
el ecosistema digital espafiol
a lo largo del dltimo afio.“El
usuario espafiol estd mds
conectado, mds presente 1>
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Chile

Brazil India  Vietnam Indonesia

y es mds selectivo que nun-
ca”, afirmé durante la pre-
sentacion del estudio.

En este contexto, la medicidn
precisa de la audiencia se
convierte en un factor criti-
co para el éxito de cualquier
estrategia digital. Comscore
subraya la importancia de
adoptar un enfoque cross-pla-
tform que permita capturar el
consumo real de los usuarios
a través de los diversos dis-
positivos y plataformas que
utilizan. Esta wvision integral
es esencial para comprender
el verdadero alcance de una
campafa, optimizar la inver-
sion publicitaria y maximizar
el retorno de la inversidn
(ROI). En palabras de Sizo-
va, el afio 2024 "hemos sido
testigos de la consolidacidn
de un entorno digital liqui-
do, donde el video, las redes
sociales y la television tradi-
cional no solo coexisten, sino
que se retroalimentan”.

HABITOS DEL

CONSUMIDOR DIGITAL
El andlisis de Comscore
profundiza en la intensidad
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de uso de los dispositivos vy
el tiempo dedicado a diver-
sas categorfas de conteni-
do. En Espafia, la intensidad
de uso modvil es notable,
con los usuarios dedicando

0,5 Mil Millones

Finance sites & Apps

0,6 Mil Millones

Sports sites & Apps

1 Mil Millones

News sites & Apps

2 Mil Millones

Retail sites & Apps

65,3 horas mensuales a las
aplicaciones (apps), lo que
representa 8,2 veces mds
tiempo que el invertido
en la web mdvil (7,9 horas
mensuales). Aunque la dife-

12 Mil Millone

Online video

Nota: Este dato no estd deduplicado, por lo que puede haber superposiciones en la duracién entre categorifas y plataformas

Fuente: Comscore MMX Multi-Plataforma, Audiencia total, categorias seleccionadas: Entertainment, Services, Social Media, Games, Retail,

Financial services, News/Information y Sports, 2024, Espafia

**TV Fuente: Kantar, acumulado 2024, Espaiia




rencia en términos de visi-
tantes Unicos mensuales no
es elevada (34,4 millones de
visitantes Unicos para apps
frente a 32,2 millones para
la web mavil), la disparidad
en la intensidad de uso su-
braya la clara preferencia
por los entornos in-app.
Esta tendencia enfatiza la
importancia de optimizar
las estrategias para estos
entornos.

En cuanto a la distribucidn
del tiempo de consumo acu-
mulado en 2024, la televisidn
sigue liderando con 37 mil
millones de horas, segiin da-
tos de Kantar: Sin embargo,
el video online acumula 12
mil millones de horas vy las
redes sociales 10 mil millo-
nes de horas, evidenciando
la creciente relevancia de los
entornos digitales en el con-
sumo de entretenimiento y
comunicacion. Las categorias
de contenido que mayor vo-
lumen de horas acumuladas
registran en el dmbito digital
son el entretenimiento (8 mil
millones de horas), el e-mail
y servicios online (5 mil millo-
nes de horas),y los juegos (3
mil millones de horas).

Los intereses de los consu-
midores digitales espafioles
son variados, con la tec-
nologia (34,5 millones de
visitantes Unicos promedio
mensual), las noticias (33,8
millones) y el gaming (32,6
millones) a la cabeza en
2024. Estos datos demues-
tran la amplitud de temdti-
cas que captan la atencién
de la audiencia, ofreciendo
mdltiples vias para la crea-
cién de contenido y la inte-
raccion.

4

DESAFIOSY OPORTUNIDADES
PARA 2025

De cara a 2025, el informe de Comscore identifica una serie de desafios y oportunidades que
marcardn el rumbo del sector digital en Espafia.

Conocimiento Profundo de la Audiencia: En un entorno donde la atencién
del usuario es un bien escaso, la capacidad de las marcas y los medios para conectar con su
publico objetivo dependerd de un conocimiento exhaustivo de sus preferencias, hdbitos de
consumo y motivaciones. Comscore enfatiza la necesidad de adoptar una visién centrada en
el usuario.

Mediciéon del Impacto de las Redes Sociales: El informe subraya la
importancia de integrar la medicién social incremental en las estrategias de marketing digital.
Esta métrica, que cuantifica el alcance adicional que aportan las interacciones en redes
sociales, ofrece una imagen mds precisa del impacto real de una campafia y permite optimizar
la inversion publicitaria.

Aprovechamiento del Potencial de YouTube: El crecimiento de YouTube a
través de los televisores conectados representa una oportunidad Unica para los anunciantes
de alcanzar a audiencias masivas en un entorno de alta calidad. Sin embargo, también exige
a las cadenas de televisién explorar nuevas formas de distribuir y monetizar sus contenidos.

Integracion de TikTok en la Estrategia de Comunicacion: La
capacidad de TikTok para generar tendencias y conectar con audiencias jovenes la convierte
en un aliado estratégico para los medios tradicionales que buscan ampliar su alcance y
generar un mayor engagement.

Optimizaciéon de la Sinérgia entre Television y Redes Sociales: Es
indudable la capacidad de las redes sociales para amplificar el alcance de los contenidos
televisivos y generar conversacion en torno a ellos. Se prevé que en 2025, esta tendencia se
consolidard, y las cadenas que sepan aprovechar al méximo el potencial de las redes sociales
estardn mejor posicionadas para conectar con la audiencia del futuro, creando un ecosistema
de medios retroalimentados.

El nuevo ecosistema
digital plantea desafios
y oportunidades que
para este 2025 rueden
sintetizarse en e
cuadro de arriba

ASCENSO DELVIDEO
ONLINEY LAS REDES

Ademds, el informe detalla
cdmo son los perfiles de
los usuarios de redes so-
ciales, observdndose que

protagonista que

Comscore destaca el papel
juegan

en los segmentos de edad
mds adulta (franja de edad
de +55 afios), las mujeres
tienden a tener una mayor
presencia en dispositivos
mdviles, mientras que los
hombres se inclinan mas
por el desktop; sin em-
bargo, en los perfiles mds
jévenes, la presencia de
ambos sexos en las distin-
tas plataformas estd mads
equilibrada.

el video online y las redes
sociales en el panorama
digital espafiol. Plataformas
como YouTlube han expe-
rimentado un crecimiento
exponencial, especialmente
a través de los televisores
conectados  (CTV), trans-
formando la forma en que
los espafioles consumen en-
tretenimiento en el hogar. En
diciembre de 2024, YouTube
alcanzd los 34,5 millones |~
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INFORME

EL PERFIL DEMOGRAFICO DE LAS REDES SOCIALES EN ESPANA

miin
Visitantes Unicos
+AFINIDAD

18-24 afios | 3M uvs | 120 idx
25-34 anos | 4M uvs | 120 idx

o}

[@ 18-34 afios | 3,7M uvs | 123 idx

o
@ 18-34 afios | 3,6M uvs | 117 idx

i
Visitantes Unicos
+AFINIDAD
18-24 afios | 1,6M uvs | 119 idx

25-34 afios | 2M uvs | 114 idx

o
@18-24 afios | 750K uvs | 115 idx

o}
[@ 18-34 afios | 2,1M uvs | 131 idx

ol O

Ny

Visitantes Unicos

+AFINIDAD

18-24 aios | 3M uvs | 142 idx
25-34 afios | 3,6M uvs | 121 idx

o
@ 18-34 afios | 3M uvs | 125 idx

o
[m‘\ 18-34 afios | 3,4M uvs | 116 idx

Fuente: Comscore MMX Multi-Plataforma, Total audiencia y target: |18-24, 25-34, 45-54 y 55+, dato medio, Enero-diciembre 2024, Espafia

de espectadores Unicos en
Espafia. La penetracidn de
YouTube CTV abre un aba-
nico de posibilidades para
los anunciantes, que pueden
alcanzar a audiencias masivas
con formatos publicitarios
innovadores y en un entor-
no de alta calidad. El tiempo
de consumo de YouTube en
CTV crece en los mercados
globales, con un aumento del
8% en Espafia en el dftimo
afo, representando el 30%
del tiempo de consumo de
la plataforma en este dispo-
sitivo.

Las redes sociales, por su par-
te, se han consolidado como
un canal fundamental de co-
municacion, informacion y
entretenimiento. En el perio-
do de diciembre de 2023 a
diciembre de 2024, platafor-
mas como Reddit registraron
un impresionante crecimien-
to del 101% en visitantes Uni-
cos, mientras que Tik Tok au-
mentd un 6% e Instagram un
3%. Otras plataformas como
X (-20%) experimentaron
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descensos en este periodo.
Esta dindmica subraya la flui-
dez del ecosistema social y la
necesidad de una adaptacion
constante por parte de mar
cas y medios.

Mdés alld del video, el strea-
ming de audio también de-
muestra una relevancia sig-
nificativa en Espafa. Spotify,
como lider en este segmen-
to, registrd un incremento
del 28% en horas de consu-
mo en diciembre de 2024,
alcanzando los 274’6 millo-
nes de horas de escucha en
ese mes. Iniciativas como el
popular Wrapped de Spotify
impulsan activamente el con-
tenido relacionado en otras
redes sociales, generando
un ecosistema de interac-
cién cruzada. Se trata de un
evento anual de esta empre-
sa que presenta un resumen
de los habitos de escucha del
usuario durante el afo pasa-
do.

El informe pone el foco en
las industrias clave, mostran-
do que el entretenimiento,

0lR
Visitantes Unicos

+AFINIDAD

45-54 aios | 6,4M uvs | 115 idx
55+ afios | 11M uvs | 120 idx

o
[ID-:P 45-54 afos | 3M uvs | 123 idx

o
[@ 55+ afios | 5.3M uvs | 120 idx

la blsqueda web y las redes
sociales. En diciembre de
2024, la primera categorfa
estaba liderada por El Es-
pafiol (17,9 M) y EI Mundo
(17,8 M). Ademds, destacan
especialmente otras cate-
gorfas como la deportiva,
liderada por las versiones
digitales de la prensa: AS
(159 M de visitantes Uni-
cos) ¥y Mundo deportivo,
con 14,8 M. En este dmbito
destacan cdmo el afo pa-
sado diversos deportistas
adoptaron el rol de influen-
cers en TikTok. Finalmente,
otra categorfa destacada es
el Retail (comercio electro-
nico), liderada en este caso
por Amazon (29,2 M) y Ali-
baba (17 M).

LAS NUEVAS PLATAFORMAS
HAN CONTRIBUIDO A

LA CREACION DE UN
ECOSISTEMA DIGITAL RICOY

DIVERSO
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Fuente: Comscore MMX Multi-Plataforma, Desktop & Mobile, Total audiencia, Social Media, Entidades seleccionadas:
FACEBOOK.COM, MESSENGER.COM, INSTAGRAM.COM, TIKTOK.COM, WhatsApp, X.COM, REDDIT.COM,
Pinterest, DISCORD.COM, LINKEDIN.COM. Diciembre 2023 y 2024, Espafia
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LAS REDES SOCIALES QUE CRECEN EN AUDIENCIA
SOCIAL MEDIA ENTITIES - VISITANTES UNICOS %CHANGE —WEB & APPS — DICIEMBRE 2024 VS. DICIEMBRE 2023
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EL PULSO DE LA
AUDIENCIA DIGITAL

El afio 2024 estuvo marca-
do por diversos eventos que
generaron un notable enga-
gement en el entorno digital,
demostrando la capacidad
de las plataformas para am-
plificar fendmenos cultura-
les y deportivos. La cancidn
“Zorra” de Eurovision acu-
muld 5,9 millones de visuali-
zaciones tras su victoria en el
Benidorm Fest.

En el dmbito deportivo,
Wimbledon experimentd un
incremento del 19% en las in-
teracciones totales, alcanzan-
do los 190 millones en 2024
frente a los 159 millones de
2023. La final de la Eurocopa
2024 generd 105,9 millones
de interacciones bajo el has-
htag #EURO2024 y 3028
millones de visualizaciones
de video. El fenémeno de
los streamers también conti-
nud su ascenso, con La Vela-
da del Afio IV de Ibai Llanos
alcanzando un pico de 3.8
millones de espectadores en

Comscore identifica
tres redes sociales
?ue crecen: Instagram,
ikTok y Reddit

Twitch el 13 de julio de 2024,
reafirmando el poder de los
eventos digitales en directo.

Incluso  tendencias virales
inesperadas, como la popula-
ridad de la palabra“Demure”
- antiguo adjetivo inglés para
indicar que algo es “modes-
to" o “reservado” - se popu-
larizé en las redes. generando
|3 millones de interacciones
a nivel global, con las princi-
pales publicaciones concen-
tradas en TikTok. La boda
de Anant Ambani, hijo de
Mukesh Ambani, uno de los
hombres mds ricos de Asia,
y Radhika Merchant, fue una
celebracidn de gran magni-
tud, con una duracidn de sie-
te meses y un gasto estima-
do entre 320 y 600 millones
de ddlares. También fue un
evento de gran repercusion
social: acumuld 97,3 millones
de interacciones con #Am-
baniWedding v 87,3 millones
con  #AnantRadhikaVWed-
ding, demostrando la capa-
cidad de las redes sociales
para capturar y amplificar el

interés en acontecimientos
de gran magnitud.

Ademds, el informe desta-
ca como las redes sociales
se han consolidado como
un nuevo escaparate para
la televisidn, con programas
como La Revuelta y El Hor-
miguero  utilizando  TikTok
de forma magistral para
compartir clips de video vy
complementar su contenido
televisivo, demostrando que
TikTok se erige como la pla-
taforma mds utilizada para el
consumo de video comple-
mentario.

El panorama digital espafiol
se presenta en 2025 como
un entorno dindmico y desa-
flante, donde la innovacidn, la
creatividad v la capacidad de
adaptacidn serdn claves para
el éxito. Los actores del sec-
tor que sepan aprovechar las
oportunidades que ofrece
este nuevo escenario y supe-
rar los desaffos que plantea
estardn mejor preparados
para liderar la transforma-
cién digital en Espafia. 2]

Junio-]ulic;rigg | 59

© Comscore; © Kantar; © Jordi Casanova



AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/04/2025 - 31/04/2025

ANTENA3, 12,5%, CADENA LIDER EN EL MES. LOS ESPECTADORES UNICOS DEL TOTAL DE LAS
CADENAS EN ABIERTO SON 43,1 MILLONES, EL 92% DE COBERTURA. LA (10,6%) OCUPA LA
SEGUNDA POSICION, CON SU MEJOR MES DE ABRIL DESDE EL 2014,Y TELECINCO (10,4%) SE

SITUATERCER LUGAR. EN CUARTO PUESTO, AUTONOMICAS (8,5%). EN QUINTA POSICION, LA
SEXTA (6,5%). LES SIGUEN CUATRO (5,7%), LA2 (2.7%), ENERGY (2,5%), FDF (2,3%) Y ATRESERIES

(29%), PARA COMPLETAR LA TABLA DE LAS DIEZ PRIMERAS. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE
80 CADENAS QUE CONFORMAN LAS TEMATICAS DE PAGO (1 1,7%) FIRMAN SU MAXIMO
MENSUAL, SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

*Dif. abr-25 ESP?C'_:adores Cob%
RNK Cuota Vs abr24 Unicos

1 A3 12,5% -0,9 32,6 mill. 69,2%
2 Lal 10,6% +1,5 35,0 mill. 74,4%
3 TS 10,4% -0,3 29,6 mill. 62,8%
4 AUT 8,5% +0,5 27,8 mill. 59,1%
S LA SEXTA 6,5% -0,2 29,5 mill. 62,7%
6 CUATRO 5,7% +0,5 30,4 mill. 64,7%
7 La2 2,7% +0,1 25,3 mill. 53,8%
8 ENERGY 2,5% -0,2 13,1 mill. 27,8%
9 FDF 2,3% -0,3 17,1 mill. 36,4%
10 ATRESERIES 2,0% -0,1 12,8 mill. 27,2%
11 NOVA 1,9% -0,2 11,5 mill. 24,5%
12 BEMADtv 1,9% 0,0 16,5 mill. 35,0%
13 NEOX 1,7% -0,2 17,9 mill. 37,9%
14 TRECE 1,7% 0,0 13,6 mill. 29,0%
15 DMAX 1,5% -0,2 16,6 mill. 35,2%
16 PARAMOUNT NETWORK 1,5% 0,0 15,7 mill. 33,4%
17 MEGA 1,4% -0,3 15,8 mill. 33,7%
18 DIVINITY 1,3% -0,6 14,3 mill. 30,3%
19 TEN 1,2% -0,1 10,3 mill. 21,9%
20 DKISS 1,1% -0,2 11,0 mill. 23,5%
21 24H 1,1% 0,0 14,4 mill. 30,5%
22 BOING 1,0% +0,3 11,3 mill. 24,1%
23 SQUIRREL 0,9% - 12,1 mill. 25,8%
24 GOL PLAY 0,8% -0,3 12,6 mill. 26,9%
25 CLAN 0,8% +0,1 11,1 mill. 23,6%
26 REAL MADRID HD 0,6% -0,1 10,6 mill. 22,6%
27 TELEDEPORTE 0,6% 0,0 11,0 mill. 23,3%
28 BOM Cine 0,3% -0,1 5,7 mill. 12,2%
29 AUT PRIV 0,3% +0,1 4,8 mill. 10,2%
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CONSUMO TELEVISION TRADICIONAL

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR (SOBRE LOS QUE ENCIENDEN/VEN LA
TELEVISION CADA DIA) ES DE 283 MINUTOS ( -3' QUE EN EL MISMO MES DEL ANO PASADO).

Tiempo
espectador/dia

. . Tiempo persona/dia Mismo mes desde 1992: y
- 163’ > 2:43 283’
L 1%

X 4 >
- crigll 1111111111 TTTTTTTTTTITHT

T i
@ Minutos persona/dia 303’ —334'
por cortes de edad: /
-7% 198’
hom
. , 84’
5614%—52.27’ -8% -7% -6% -1%

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

200’ , ;
177' 177" 176" 175’ 175’ 172' 177 169’ 182 162"

146’ 144’ 142’ 134’

-5%| F4%| |1% -3%| |-6%| [-2%]| |-8%| [-2%| |-9%| [129 |-7%]| [9%]| |-5%| |1% | |-11%

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

*Diferencias abr-25 vs. abr-24

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL PROMEDIO DEL CONSUMO HIBRIDO ("OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES”) ES DE 52 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, +5" (1 19%) QUE EN ABRIL-24.

MINUTOS
: MILLONES
PERSONA/DIA ESPECTADORES MILLONES
+5 1% UNICOS UNICOS
, ACUMULADO MES , DIARIOS

*Diferencias abr-25vs. abr-24

T 33
INTERNET p “PLAY” £Q “OTROS
yr

6 +5' 3 o’ o'
st i de vid i i - :
curfgrg;?gger? eCS,OTrftLleTnoet,eeEmersolo fayer?é‘?ﬁ#aﬁ‘é'gﬁ§§7C§.'2tse§r'§v°i§5’.’abad°s Videojuego y Radio TDT.
YouTube.

BARLOVENTO

wss  Fuente: Barlovento Comunicacidn segin datos de Kantar

COMUNICACION
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

El tiempo total de uso

Tiempo total uso televisor Tiempo total uso televisor

. . del televisor (Tradicional + sobre el total del dia
OVer la television tradicional otros consumos) esde 214
BOtros consumos audiovisuales por persona al dia y de 335 OUsando el televisor DOResto del dia

por espectador al dia

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:34,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 15% del total.

ESPECTADORES UNICOS TELEVISION TRADICIONAL

LOS ESPECTADORES UNICOS ACUMULADOS EN EL MES DE ABRIL 2025 ALCANZAN LA CIFRA DE 43,7
MILLONES, QUE REPRESENTA EL 92,8% DE LA POBLACION, QUE S CONTACTA CON LATELEVISION
TRADICIONAL 269 MILLONES DE ESPANOLESVEN CADA DIA LATELEVISION TRADICIONAL AL MENOS
UN MINUTO, ES DECIR, EL 57,3% DE LA POBLACION.

ESPECTADORES UNICOS (millones) ESPECTADORES UNICOS (millones)

DIARIOS EN EL MES

IND. 4+ I 26,9 mill. IND. 4+ I 43,7 mill.

HOM

13,0 mill.

MUJ I 14,0 mill.

4-12 H 1,6 mill.

13-24 M 2,0 mill.
25-44 mEEE 5,4 mill
45-64 EEEEEE 10,1 mill.
65-74 HEE 4,0 mill
75+ EE 3,8 mill

HOM 21,3 mill.
MUJ I 22,4 mill.

4-12 M 3,7 mill
13-24 W 5,5 mill.
25-44 mmmmE 10,7 mill.
45-64 I 14,2 mill.
65-74 EE 4,9 mill

75+ HEE 4,7 mill

o o 32 o\°\o 3 o e o X
38 8 2y n & 3 R X825 R
& ™M m°°.°°— ggo‘ Mo N s N8
100,0 o o o 5 @ S & o & o o 2 &
75,0
50,0
25,0
0,0
= o N oY + O F = z <« - 4 x 4
o 2 AN n Z < I L x v < 5 >
r = <+ M N < VL V v « < m = ©
-
N

IND. 4+ I o) 5,

62

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS / EN

Q o

45-64 NG o5 49
65-74 [ 6 7%
P.vAs [Odm o36% [T]
caL IRLECS o,c0
MAD [ it 90,9% Z
m
vAL it 934% (N
RES S22 97,2%
Nav RSl 91,3%



ACTIVIDAD PUBLICITARIA

—sipana

== J )

Top 5 de los Spnt# més vistos (Grp's 20")

(4 B S N LS ]

AIRBNB.ES/ALQUILER aLolar NN
AIRBNB.ES/ALQUILER aLoJar TN
NATURGY/PROVEEDOR ENER(IIENEGEGEGEGEEEE
MAPERE w
MAPFRE [ E

Top 5 Anunciantes (Grp's 20™)

N oE WK ==

GALERIA DEL coLeccionisTAEE
PROCTER & GAMBLE EsPAanA, I
SECURITAS SEG.ESPANA ilees
L'OREAL ESPANA [ aca
puBLICIDAD COMPARTIDA  [R.c04

S Campafias (Grp's 20")

SECURITAS DIRECT/ALARMAS NN
CARGLASS/REP.CRIST.C [ iEey
ALDI/SUPERMERCADO . .sas
LOWILES/OPERADOR TELEFO! IEESTN
GALERIA DEL COLECCIONIST ATNEGED

5 Marcas (Grp's 20™)

GALERIA DEL COLECCIONISTANNESZEI

SECURITAS DIRECT [ ees
CARGLASS sa7
ALDI [ hsss
LIDL 484

5 Sectores (3%Grp's 20™)

FICHATECNICA
* Fuente de los datos: Kantar.

DISTRIBUCION ¥ RESTAURACH I

ALIMENTACION [ |-
BELLEZA E HIGIENE — - . )
FINANZAS Y SEGUROS = e
SALUD B s

(1.635)

Total

| 1933

21

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

marzo de 2017.

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

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

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

* Fecha: abril 2025
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ANALISIS DEL IMPACTO SOCIAL DE LAS
FICCIONES ESPANOLAS MAS IMPORTANTES

FICCION PRODUCIDA POR DLO PRODUCCIONES ‘EL JARDINERO’, QUE SE ESTRENO EL
PASADO |1 DEABRIL EN NETFLIX, SE POSICIONA COMO EL CONTENIDO NACIONAL
CON MAYOR IMPACTO SOCIAL DEL CUARTO MES DELANO

;!

Salraje

NETFLIX NETFLIX
mitele ® tve A S
ANALISIS DE ‘EL JARDINERO’ EN NETFLIX
Evolucion del programa 25,9 II
EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS , il
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RANKING CONTENIDOS MEJORVALORADOS EN PLATAFORMAS

ety i Ldalescencis
2
s i Segun el barometro de GECA, durante el primer
-_;'- —— trimestre del afio la serie britanica de Netflix
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AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

SEPTIEMBRE

I-3 DE SEPTIEMBRE

MIP AFRICA. I mip I africa

CIUDAD DEL CABO, SUDAFRICA

9-13 DE SEPTIEMBRE
PIXELATL.
GUADALAJARA, MEXICO.

12-15 DE SEPTIEMBRE .“ Pi xe] at]

IBC SHOW.
AMSTERDAM, HOLANDA.

15-18 DE SEPTIEMBRE
CARTOON FORUM.
TOULOUSE, FRANCIA.

24-28 DE SEPTIEMBRE
OTTAWA INTERNATIONAL
ANIMATION FESTIVAL.
ONTARIO, CANADA

whENA KATALIN
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Dominguez José Angel Guionista 42 Pérez Dani AMC Networks Intl. 36
Escobedo Guillermo Guionista 43 Reich Sam Dropout 34
Fernandez Noelia Ogilvy 26 Sizova Julia Comscore 55
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