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EDITORIAL

STRANGER

THINGS

eo esta semana cinco noticias aparentemente inconexas: Character.

Al, una empresa de chatbots, se mete a producir microdramas con

inteligencia artificial; desde que la CTV estd en auge, la prensa también
se ha convertido en televisién, ahora que todo el video puede serlo y el
salén ya no es territorio exclusivo de las cadenas; Sky compra ITV; Banijay
se fusiona con All3Media y levanta el mayor productor independiente del
mundo. Por si esto fuera poco, durante el Mundial los creadores nativos
digitales concentran casi el 69% de las visualizaciones deportivas en You-
Tube. Cinco titulares que dan una medida bastante exacta de dénde estd
esta industria.
Hubo un tiempo en que cada uno tenfa su sitio. El que creaba, creaba; el
que distribufa, distribufa; el que emitfa, emitfa. La cadena de valor era una
fila india con sus peajes y sus porteros. Ese mundo se ha partido en dos. En
uno, cae todo. Lo que ha ocurrido tiene un nombre técnico y poco épico:
la tecnologfa ha derribado las barreras de entrada. Producir cuesta hoy una
fraccién de lo que costaba, y ocupar un lugar en la cadena de valor estd al
alcance de casi cualquiera. Se acabaron los porteros.Y, sin embargo, la in-
dustria sigue redimensiondndose. Las empresas escalan, se compran entre
ellas y se hacen colosales, y esa concentracidn es, en si misma, otra barrera
de entrada: la que no levanta la tecnologfa, la levanta el tamafio. Europa
deja pasar estas operaciones casi sin friccidon —se autoriza la concentracién
de quien produce porque ya estd concentrado quien compra—, mientras
al otro lado del Atldntico doce estados han llevado a los tribunales la fusién
de Paramount y Warner Bros. Discovery. Sorprende hablar de concentra-
cién cuando entrar cuesta menos que nunca. Pero entrar no es competir:
el mundo ha cambiado, Netflix lo cambid todo, y los gigantes se fusionan
amparandose precisamente en que cualquiera puede competir con ellos.
Dos universos opuestos, el derecho y el revés.Y aqui estd lo inquietante:
son el mismo. Porque los dos persiguen exactamente lo mismo —esca-
la—, solo que entran por puertas distintas. El pequefio la busca por abajo,
sumando audiencia hasta hacerse grande sin permiso. El gigante la busca
por arriba, comprando todo lo que se mueve para no dejar hueco. Uno
crece por multiplicacién; el otro, por absorcién. Pero los dos corren hacia el
mismo lugar: Conviene, no obstante, no confundir el ruido con la estrategia.
Que cualquiera pueda hacer cualquier cosa no significa que a cualquiera
le salga, y hacerse enorme tampoco garantiza sobrevivir. En este mapa, el
peaje ya no lo cobra quien tiene el titulo de propiedad, sino quien controla
la pantalla y el dato. La cadena de valor no ha desaparecido: se ha vuelto
invisible.Y en el Mundo del Revés, como en el derecho, la partida se juega
por la escala.

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

3 atencion

es el NUL
PRIME TIME

ada crisis del mercado audiovisual trae consigo la misma sentencia:"la television tradicional ha muerto”.

Ocurrié con el satélite, con Netflix, con las redes sociales. Hoy le toca a la inteligencia artificial. Sin

embargo, el problema no es la television. Es la forma en que seguimos viéndola.
De hecho, muchos andlisis y estudios del sector demuestran que no estd desapareciendo el interés por los
contenidos audiovisuales, sino el modelo econémico construido en torno al contenido como producto. Du-
rante décadas, la industria ha realizado programas, vendido derechos, adquirido licencias y construido parrillas
de programacién. Hoy el contenido es solo una de las herramientas para conquistar el verdadero recurso: el
tiempo de las personas.
Por eso los verdaderos competidores de Mediaset, Atresmedia, RAl, RTVE, ITV o TFI ya no son solo Netflix
o Disney+, sino Alphabet, Meta, TikTok, Amazon, Apple, Spotify, Roblox. Parecen mundos distintos, pero todos
compiten por lo mismo: nuestra atencién. Una ficcién hoy no compite solo con otra ficcidn, sino también con
un reel, un pddcast o una retransmisién en directo de Twitch.
La publicidad ya no sigue al medio, sigue a la atencién. PwC prevé que en los préximos afios serd precisamente
la publicidad el principal motor de crecimiento de la industria de los medios, impulsada por los datos, la addres-
sability y nuevas formas de monetizacién. La cobertura sigue siendo importante, pero ya no basta: el mercado
premia la relacién con el publico, no solo su tamafio.
Esto no significa que la televisién haya perdido su valor: Al contrario. Los eventos en directo, la informacion,
las producciones premium v la brand safety siguen siendo activos extraordinarios. El error serfa considerarlos
una renta. Hoy representan el punto de partida para construir ecosistemas mds amplios, donde lo lineal, el
streaming, la Connected TV, el video vertical y la creator economy dialogan en lugar de competir.
La verdadera asimetria tiene que ver con otro aspecto. Las grandes plataformas no viven de los contenidos:
los financian con los beneficios generados por otros negocios. Amazon tiene el comercio electrdnico, Apple
el hardware, Google el buscador, Meta la publicidad. Para ellas, el video es una palanca estratégica, no necesa-
riamente un centro de beneficio. Los broadcasters, en cambio, deben hacer que cada inversién cuadre con la
cuenta de resultados. Es una diferencia que pesa cada vez mds.
Por eso las concesionarias publicitarias estdn llamadas a cambiar de piel. No basta con vender espacios: hay que
saber orquestar datos, plataformas, mediciones y lenguajes distintos. Quien siga razonando solo en términos de
GRP corre el riesgo de hablar un idioma que el mercado ya ha superado. Quizds, entonces, la pregunta correcta
no sea cudnta television vemos, sino dénde terminan cada dfa las horas de consumo audiovisual.
La respuesta es sencilla: siguen ahf. Solo que hoy pasan sin solucién de continuidad de la smartTV al smartpho-
ne, de un partido en directo a TikTok. La industria no estd perdiendo audiencia. Estd perdiendo la exclusividad
sobre esa audiencia.Y es una diferencia sustancial.
Las empresas que liderardn la préxima década no serdn necesariamente las que produzcan los mejores con-
tenidos, sino las capaces de transformar cada contenido en un sistema de distribucidn, datos, relacion y mone-
tizacién. Al fin y al cabo, el negocio del audiovisual nunca ha consistido en vender programas, sino en vender
atencién. Solo que ahora, por fin, nos hemos dado cuenta.

Vito Sinopoli
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YOUTUBE LIDERA LA
ATENCION ENTRE

GENERACIONES

UN NUEVO ESTUDIO CONFIRMA QUE YOUTUBE SE HA CONSOLIDADO COMO PRINCIPAL ENTORNO
DE ATENCION COMPARTIDA ENTRE GEN ZY MILLENNIALS

a fragmentacion audiovisual

sigue acelerdndose, pero hay

una plataforma que continda
concentrando atencién a gran es-
cala entre distintas generaciones:
YouTube. Esa es una de las prin-
cipales conclusiones del nuevo in-
forme de Precisify, que analiza los
hdbitos de consumo de usuarios
de entre |3 y 44 afios en Estados
Unidos y confirma que la platafor-
ma de Google se ha convertido
en el principal punto de conver-
gencia entre Gen Z 'y

tural en el consumo audiovisual.
YouTube ya no funciona Unica-
mente como plataforma de video
corto o contenido amateur, sino
como un ecosistema comple-
to que combina entretenimiento,
musica, creadores, busqueda, re-
comendaciones y consumo tanto
maovil como en Connected TV. La
convivencia entre Shorts y forma-
tos long-form dentro de un mis-
mo entorno refuerza ademds su
capacidad para acompafiar todo

el funnel de aten-

Millennials. El dato es YOUTUBE: cién: descubrimiento,
especialmente rele- EL UNICO engagement y con-
vante en un contexto ENTORNO versién.

donde los habitos de
consumo  divergen

la edad. Mientras la
Generacién Z man-

tiene una fuerte afinidad con Ti-
kTok, YouTube Shorts o Disney+,
los Millennials siguen mds vincula-
dos a plataformas como Netflix,
Prime Video o Facebook. Sin em-
bargo, YouTube aparece como el
dnico entorno capaz de mantener
una cobertura transversal y soste-
nida entre ambos grupos: alcanza
al 83% de la Gen Z y al 78% de
los Millennials.

M4ds alld del alcance, el estudio re-
fleja también un cambio estruc-

8

QUE SOSTIENE
COBERTURA

) . ENTRE DOS

cada vez mds segin GENERACIONES

Para los anuncian-
tes, esto tiene una
lectura estratégi-
ca evidente. En un
mercado donde la
audiencia estd cada vez mds dis-
persa entre plataformas, disposi-
tivos y formatos, YouTube se con-
solida como una de las pocas
plataformas capaces de ofrecer
escala intergeneracional sin per-
der continuidad de consumo. El
informe sefiala ademds que cer-
ca del 45% de ambos grupos
pasa entre 30 y 60 minutos dia-
rios en la plataforma, consolidan-
do su peso dentro del consumo
cotidiano.

2 YouTube

El estudio también pone el foco
en otro fendmeno cada vez mds
relevante: el consumo multitarea
y la segunda pantalla. Un 43% de
la Gen Z y un 50% de los Millen-
nials reconocen utilizar YouTube
mientras ven televisidn, confir-
mando cémo el consumo simul-
tdneo entre pantallas se ha con-
vertido en una prdctica habitual.
Para agencias y marcas, esto afia-
de una nueva complejidad al me-
dia planning, obligando a pen-
sar ya no solo en fragmentacién
de plataformas, sino también en
atenciéon compartida y sincroni-
zada entre dispositivos.

La conclusion del informe refle-
ja un cambio mds profundo den-
tro de la industria audiovisual: el
consumo Yya no se organiza Uni-
camente por plataformas, sino
por ecosistemas de atencién. Y
en ese nuevo escenario, YouTube
ha dejado de ser una plataforma
asociada exclusivamente a publi-
cos jévenes para convertirse en
una infraestructura transversal de
consumo, influencia y publicidad
digital.
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STREAMING

NETFLIX GANA MAS
Y CUENTA MENOS

LA COMPANIA CIERRA UN SEGUNDO TRIMESTRE DE 12.560 MILLONES DE DOLARES CON LA PUBLICIDAD CAMINO
DE DUPLICARSEY ANUNCIA A LAVEZ QUE ESPACIARA LA PUBLICACION DE SUS INFORMES DE AUDIENCIA

etflix presentd el 16 de
julio sus resultados del
segundo trimestre de

2026: 12.560 millones de ddlares
de ingresos, un 3% mds que un
afio antes, y un beneficio neto de
3.400 millones frente a los 3.130
del mismo periodo de 2025, con
un margen operativo del 33,4%.La
compafifa atribuye el crecimiento
a la combinacién de siempre —
mds abonados, precios mds altos
y publicidad— y logré crecimiento
de dos digitos en todas las regio-
nes: Europa, Oriente Medio y Afri-
ca superaron por primera vez los
4.000 millones de ddlares en un
trimestre, y tanto Latinoamérica
como Asia-Pacifico rebasaron los
[.500 millones cada una. En el pri-
mer semestre, sus abonados acu-
mularon mds de 97.000 millones
de horas de reproduccion.

La cifra que mas interesa al merca-
do publicitario es otra. Netflix re-
iteré que espera cerrar 2026 con
unos 3.000 millones de ddlares de
ingresos por publicidad, practica-
mente el doble que el afio anterior;
y confirmd que las negociaciones
del upfront con los grandes anun-
ciantes estdn a punto de cerrarse.
El tramo con anuncios ha dejado
de ser un experimento para con-
vertirse en la via de crecimiento
con la que la compafifa sostiene su
previsién de margen operativo del
31,5% para el conjunto del ejerci-
cio, mientras el gasto en contenido

T S

crece un 0%, por debajo del avan-
ce de los ingresos.

Junto a las cuentas llegd un anun-
cio de otra naturaleza: la compafiia
reducird la frecuencia con la que
publica sus informes de audiencia y
los desvinculard de la presentacién
de resultados. La explicacion oficial
es que quiere mantener el foco en
sus métricas financieras principales,
ingresos y beneficio operativo. El
movimiento se suma a la decision,
ya adoptada, de dejar de informar
de altas y bajas netas de suscripto-
res, de modo que las dos referen-
cias con las que el sector media a
Netflix desde fuera —cudntos son
y qué ven— quedan ahora bajo el
criterio de la propia compafifa.

P OER ||
—

1T 0 N

El mercado no premid el conjun-
to. Pese a superar por un cénti-
mo la previsidn de beneficio por
accion, los ingresos quedaron algo
por debajo del consenso y la pre-
vision de crecimiento para el ter-
cer trimestre, del |1,7%, apunté
a una desaceleracién que llevé al
valor a caer cerca de un 9% tras
el cierre. En el trimestre, ademas,
la compafifa ejecutd la mayor re-
compra de acciones de su histo-
ria, 4.700 millones de ddlares, y su
flujo de caja libre bajé de 2.300 a
[.500 millones, en parte por los
impuestos asociados a la penaliza-
cién por la operacién fallida sobre
los activos de cine y streaming de
Warner Bros. Discovery.

TIVU | 9
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FRANCISCO RIONDA

PRESIDENTE DE LA ASOCIACION ESPANOLA
DE ANUNCIANTES (AEA)

IN MEDICION

NO HAY
EFICACIA

El presidente de la AEA reclama una lectura
menos complaciente del mercado: aunque 2026
arranca en positivo, la inversion publicitaria
crece por debajo del PIB y Espania destina
proporcionalmente menos dinero a marketing
que antes de la pandemia. Su respuesta se
lama MAPA, la medicion cross-media que la
asociacion quiere convertir en el nuevo estindar
del mercado y que aspira a devolver hasta un
10% de eficiencia a los presupuestos segiin la
experiencia con otros mercados

por Eva Baltés — Fotos: Fernando Marrero

rancisco Rionda evita
el titular facil. Cuando
se le pregunta si 2026
confirma el cambio
de ciclo, responde con una
comparaciéon incémoda: la
inversidn publicitaria apenas
ha recuperado los niveles de
2019, mientras el PIB corre
muy por delante. Traducido
a lenguaje de negocio, Espa-

fia desinvierte en comuni-
cacion. De ese diagndstico
cuelga todo lo demds —la
presion por el corto plazo,
el auge del retail media, la
fragmentacion audiovisual—
y también la gran apuesta
de su mandato al frente
de la Asociacion Espafio-
la de Anunciantes: MAPA,
un sistema de medicion I»

5-
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Sz el anunc}ia

tiene mds dinero,
habrd mds dinero para
toda la industria

/
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cross-media que se apoya en
un panel calibrado con per-
sonas virtuales y que la AEA
quiere convertir en mone-
da de cambio del mercado
espanol. El proyecto entra
ahora en su fase decisiva,
la de los fondos vy los com-
promisos. Y Rionda lo plan-
tea en clave de suma, no de
reparto: la eficacia que gane
el anunciante volverd al mer-
cado en forma de inversién.

2025 fue la primera caida
de la inversiéon publicitaria
en un lustro y 2026 arranca
claramente en positivo. ;Es-
tamos ante un cambio de
ciclo real o ante un rebote
coyuntural?

Siempre me gusta llevar un
poco la contraria a los que
dicen que estamos bien. Ne-
cesitamos algo mds de pers-
pectiva. Es verdad que 2026
crece y que da sefiales de re-
cuperacién, pero contra 2019
apenas hemos recuperado el
total de la inversidn publicita-
ria,y si lo comparamos con el
PIB estamos claramente per-
diendo, porque la economfa
crece mucho mds rdpido que
la publicidad. Lo que ocurre,
en realidad, es que Espafia
invierte proporcionalmente
menos en marketing que an-
tes de la pandemia. No es la
misma lectura la de un mer-
cado que crece al ritmo de
la economia que la de uno
que se estd desinvirtiendo.Y
la pregunta relevante es por
qué y addnde se estd yendo
ese dinero.

i{Addnde se val

A tecnologfa. Lo vemos
todos los dfas: las grandes

12
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tecnoldgicas ganan cuota
publicitaria en el mundo vy
ganan cuota de fee sobre el
anunciante; Salesforce, por
ejemplo. La economia en
general y los anunciantes en
particular estamos invirtien-
do mds en tecnologia y esa
inversidon tampoco nos estd
dando retornos claros en el
corto plazo. Invertimos en
comunicacion,  invertimos
en tecnologia y el retorno
cae por los dos lados. Resul-
tado: tenemos menos dine-
ro. Los directores de marke-
ting hacemos mds cosas con
menos y muchas veces nos
vemos empujados al cor
to plazo. Todo lo que viene
después —Ila programadti-
ca, la television en abierto,
la televisidon conectada, los
modelos econométricos, in-
cluso MAPA— nace de esa
situacion.

{Y como se rompe ese ci-
clo?

La dnica manera de romper
una pérdida de eficacia de
la publicidad es medir mejor:
Necesitamos invertir mejor
nuestro dinero.Y lo dije en
la Ultima Asamblea: no vea-
mos esto como un tema de
anunciantes. Si el anunciante
tiene mds dinero, habrd mds
dinero para toda la indus-
tria. La industria tiene hoy el
mismo dinero que en 2019,
pero  proporcionalmente
tiene menos. No quiero ser
catastrofista, pero hay que
diagnosticar bien la situa-
ciéon. Por eso MAPA:! la me-
dicidén y la eficacia son hoy
nuestras dos banderas. No
hay otro camino para salir
de aqui.




“ La publicidad crece,
pero por debajo del PIB:

eso es desinvertir

La television en abierto
es la mas afectada por ese
ajuste. ;Como lo ven desde
el lado del anunciante?

Entiendo su situacidn
como anunciante y como
presidente, me preocupa.
Pero les dirfa que miren la
otra cifra: desde 2019, el
consumo de television ha
bajado un 27% vy la inver-
sidn solo ha bajado un 10%.
Son datos negativos, si, pero
cae menos la inversidn que
el consumo. ;Ddnde se ha
ido ese consumo? A la te-
levision conectada, a You-
Tube, a otras plataformas,
a Instagram.Y si la inversidn
aguanta mejor que la au-
diencia es porque estamos
reconociendo la calidad de
ese impacto: mds tiempo de
atencién, mds construccion
de upper funnel. Ojo, que
ademds correlaciona mucho
con los rendimientos del
low funnel, porque solo con
el low funnel no se mantiene
viva ninguna marca. Durante
mucho tiempo hemos plani-
ficado con obsesion por el
volumen, y ahf los anuncian-
tes hemos sido coculpables;
yo el primero de la fila.

El problema, entonces, no
es solo cuanto se invierte,
sino como se suma.

Exacto. Todas esas fuentes
audiovisuales, donde hay
mayor solape y mayor cani-
balizacidn entre ellas, tienen
cada una su metodologia y

su KPLY las agencias de me-
dios y los anunciantes nos
vemos abocados a sumar
cosas que muchas veces no
suman Y, por tanto, estamos
sobreimpactando  algunos
targets. Eso conlleva una
peor eficacia de nuestras in-
versiones y volvemos al ciclo
de antes. Hay un trasvase de
audiencias de unos medios
a otros y no podemos saber
quién se va, cudndo se va ni
cdmo se va. Como decia en
la Asamblea, acabamos con
un mapa hecho a retales, y
con ese mapa estamos in-
tentando navegar.

iQué resuelve MAPA que
hoy no estd resuelto?
Primero, que va a estar todo
integrado. Vamos a poder
encontrar esos sobreimpac-
tos en determinados targets
y vamos a poder sumarlo vy
medirlo todo con la misma
medida y el mismo KPI. Eso
hace nuestros presupuestos
mas eficaces y, por tanto,
genera mayor capacidad de
inversion. Es matemadtico.

Han hablado de en torno a
un 10% de retorno. ;En qué
se basan?

Ese 10% todavia no lo te-
nemos con datos de Espa-
fia. Es una cifra que se estd
dando en los pafses que li-
deran este tipo de medicio-
nes. Gracias al contacto con
nuestros colegas interna-
cionales —Reino Unido I=»

agosto-septiembr;qgg | I 3



y Estados Unidos van por
delante en la implantacidn
del modelo—, sabemos que
muchos anunciantes estdn
consiguiendo  eficientar sus
presupuestos en un 10%.
Estamos hablando de mu-
cho dinero y de muchos
impactos que, en vez de
ponerlos en el medio A, los
voy a poner en el medio B,
donde tengo una frecuencia
muy baja. Eso es oro para un
anunciante que trabaja con
menos inversién y con una
presion brutal sobre resulta-
dos a corto.

Expliquenos

coémo funciona.

El sistema toma los datos
de audiencia de los medios
y los calibra con un panel
que la mayoria de las veces
es virtual: entrenas un con-
sumidor virtual, un avatar,
a partir de un panel real.
Como ese panel no puede
tener la frecuencia ni el ni-
vel de inversidn que tienen,
por ejemplo, en Reino Uni-
do, tenemos que hacer un
MAPA acorde al tamafio y a
la capacidad de inversion de
este mercado. Ese panel es
el que dictamina los solapes
entre medios, y ahi es don-
de empieza la riqueza. La ro-
bustez estd en que todos los
medios participen con sus
propios datos de audiencia
y en la calibracién con ese
panel.

iChoca con lo que estan
desarrollando Fifty5Blue o
GfK?

No choca: es una capa supe-
rior. Hoy tienes a Fifty5Blue,
tienes a GfK tienes los da-
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tos de las plataformas, los
de exterior, los de radio...
Nosotros no  queremos
quitarle credibilidad ni va-
lor a ninguno de esos da-
tos. Los incorporas todos y
los armonizas con un panel
externo, auditado y total-
mente independiente. Ellos
miden desde el canal; noso-
tros medimos desde el con-
sumidor. Son mediciones to-
talmente sinérgicas. Lo que
yo valido es qué estd viendo
realmente la persona en un
contexto mucho mds omni-
canal.

Ese cambio afecta a par-
te de la industria, porque
mueve el poder del dato.
{Percibe nerviosismo?
Siempre lo hay cuando algo
cambia y no conoces el re-
sultado. Pero volvamos  al
primer punto: la inversion
publicitaria cae. Todos debe-
rfamos estar nerviosos en
la proporcién que nos toca.
Si hay menos inversion, los
medios pequefios deberfan
estar mds nerviosos que los
grandes, porque los planes
de medios se hacen asf: pla-
nificas primero los medios
grandes y después enrique-
ces. Si tengo un 50% menos
de inversién, todo ese en-
riquecimiento se cae. Si el
pastel se estd encogiendo,
ningdn medio deberfa es-
tar muy tranquilo. Y yo no
digo que alguno vaya a sa-
lir perdiendo: aqui” estamos
perdiendo todos, unos mds
rdpido que otros,y no tiene
visos de mejorar a no ser
que demostremos mayor
rendimiento de nuestras in-
versiones.

“ Estamos convencidos
de que MAPA va a ser el
nuevo estdandar del mercado

Francisco Rionda
Ereside la Asociacion
spafiola de
Anunciantes desde abril
de 2026. MAPA es la
gran apuesta de su
mandato

{En qué plazos creen que
van a tener el panel mon-
tado y listo para operar!
{Qué grado de implicacion
de cadenas y plataformas
necesitan? ;Sera una mo-
neda de cambio operativa?
Empiezo por el final, que es
lo mds importante: si, cree-
mos Y estamos convencidos
de que esto va a ser el nue-
vo estdndar del mercado.
Si no, no lo harfamos, no
avanzarfamos. Sobre la im-
plicacién, ahi es donde nos
vamos a ver todos en nivel
de compromiso y visién de
industria. Me gustaria que
el 100% de los medios se
sumara, con visién de largo
plazo y altura de miras. Es-
tamos siendo muy valientes:
los anunciantes ya estamos
recabando fondos dentro
de la propia asociacién para
ponerlo en marcha. Cuan-
do terminemos esta fase y
sepamos con qué fondos
contamos, en la segunda es
donde se verd el espiritu vy
la ambicidn de colaboracion
del resto de partners. Cuan-
tos mds estemos dentro,
mds robusto serd y mayor
retorno habrd para todos:
mds industria y mds inver-
sién para todos. En plazos,
el proximo afio tenemos
que dar pasos concretos.

{Y las aportaciones de los
socios son la via de finan-
ciacion?



Van a ser una parte muy
importante de lo que ne-
cesitamos para poner esto
en marcha. Es el lenguaje
comdn que estamos incor-
porando ahora en la AEA:
necesito vender mds; para
vender mds necesito ser
mas eficaz; para ser mds efi-
caz necesito medir mejor.
En eso no creo que haya
ningdn anunciante que no
esté alineado.

La AEA ha incorporado a
Netflix y DAZN como so-
cios, ambos ya con tramos
publicitarios. ;Entraran en
la medicion?

Los streamers estardn den-
tro de esa medicidn vy el
panel medird si suman o
no y si solapan o no. Pero
antes de eso hay una dis-
cusién de fondo. Cuando
se publica que el streaming
supera a la television en
abierto, depende mucho
de cdmo lo sumes. A la in-
dustria mundial le dirfa que
dejemos de fabricar titula-
res. Nielsen, desde mi pun-
to de vista, se dispara en el
pie: sus anunciantes estdn en
otro sitio y el titular es un
poco populista. Y hay otro
punto: estds sumando a los
streamers como si fueran
un canal. ;Tres canales con-
tra cudntos, tres millones?
Ademds, jeso es publicidad
o es branded content? ;Es un
medio publicitario planifica-
ble o no? Si no lo es, no lo
comparemos.

Con la Televisiéon Conecta-
da, sin embargo, si hay un
movimiento claro de pre-
supuesto. -
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Mi hipdtesis personal es que
vamos a evolucionar a un
mix similar al americano. Las
televisiones conectadas, las
grandes plataformas globa-
les e incluso YouTube estdn
consiguiendo captar conte-
nidos de alta calidad: la MLS,
programas en directo, gran-
des eventos. Tienen audien-
cias muy importantes y ca-
pacidad de inversién global
para captar los contenidos
que generan esas audiencias.
Cuando ves que la cuota
de la televisién conectada
en Estados Unidos ronda el
32% de la inversidn y que en
Espafia, segiin la fuente, estd
mds o menos en el 10%, di-
ces: esto se va a triplicar jA
quién se lo va a quitar?! No
lo sé. Pero si sumamos te-
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levisidn conectada, YouTube
—que para mi es prdctica-
mente lo mismo— vy televi-
sién en abierto, nos vamos a
parecer bastante al modelo
americano. Y ellos todavia
no tienen en marcha Halo;
estdn a punto de hacerlo.
Me gustaria ver cdmo cam-
bia ese mix entonces.

Programdtica y retail media
concentran cada vez mas
inversion y datos. ;Cémo
lo equilibran?

Datos hay para aburrir; otra
cosa es que sean creibles,
funcionales y sirvan para
algo. El retail media y el per-
formance son sintomas del
cortoplacismo  imperante
en la economia, en la socie-
dady, portanto,en el marke-

Desde 2019 el
consumo de television
ha caido un 21% y la
inversion publicitaria
en el medio solo un
10%

L -

ting. Funcionan muy bien en
low funnel y en conversién,
pero cada vez se pone mds
en cuestidn la sostenibilidad
de esos modelos. Hablando
con anunciantes que tie-
nen grandes volimenes de
inversidn ahf, todo el mun-
do te dice lo dificil que es
mantener eso en el tiempo:
llega un momento en que,
si no tienes marca, si no tie-
nes construccién, si no tie-
nes awareness ni consumi-
dores nuevos entrando, no
se sostiene. Ya hay medios
buscando la atribucidon no
del dltimo clic, sino un poco
mds arriba, y se estd viendo
el impacto que el resto de
medios tiene sobre ese clic.
Creo que viene una etapa
de balance y consolidacién




que traerd mds equilibrio a
los mixes.

Usted ha situado la IA en-
tre los grandes temas del
sector. ;Dénde aporta va-
lor tangible y dénde ve
riesgo?

Aqui tengo un discurso un
poco politicamente inco-
rrecto. Todas las tecnologias
lanzadas en los Ultimos diez
afos han tenido una curva
de adopcién de locos, una
fase de frustracidn brutal vy
después una consolidacidn;
ahf estd la curva de Gartner.
AlalA no le va a pasar nada
distinto. Ya hay articulos en
medios relevantes cuestio-
nando el retorno de esa in-
version, y ojo: hoy las empre-
sas vy los usuarios estamos
pagando poco por ella, por-
que quienes estan invirtien-
do son las compafifas que la
desarrollan. Todavia no hay
grandes costes de |A en las
empresas. Si sin esos cos-
tes no estamos viendo los
retornos, imaginate cuando
suba el precio. La |A ha veni-
do para quedarse y va a ser
una tecnologia clave, pero
no sabemos qué tamafio ni
qué impacto va a tener. Lo
que no me gusta es que la
industria hable solo de cudn-
tos costes vas a quitar: No va
de menos personas, va de
personas mas eficientes.

iCree que puede cambiar
la relacién econdémica con
las agencias?

Un directivo me preguntaba
cuanto ibamos a bajarle el
fee a las agencias por la IA.
Le dije que tengo la sensa-
cidn de que se lo tenemos

“ No competimos con
los medidores: somos una
capa por encima

que subir, porque estdn in-
virtiendo para ser mds efi-
cientes. ;Que van a quitar
dos becarios y tres ejecuti-
vos de cuentas! Puede ser,
pero la dedicacién no estd
ahi. Creo que lo estamos
enfocando mal y que hay
algo de hype; yo estoy le-
yendo todo lo que puedo
para entender cudl va a ser
su retorno real.

La AEA reclama propor-
cionalidad en la regulacion.
{Cuales son hoy los frentes
que mas preocupan?

Nuestra posicidn estd clari-
sima. No conozco a ningin
anunciante que no esté dis-
puesto a la autorregulacidn
para generar una comunica-
cién mds eficaz; ninguno. So-
mos los primeros interesa-
dos en que la publicidad sea
mas creible y eficaz y en que
el consumidor esté cémodo
con ella. Por eso llevamos
afios impulsando cédigos
de autorregulacién, con Au-
tocontrol, para que el Go-
bierno no intente resolver
problemas con exceso de
regulacidn, que desde nues-
tro punto de vista no es el
mejor modelo. Tenemos un
nivel de interlocucidn dpti-
mo con la administracién,
y MAPA nos estd abriendo
muchas oportunidades: hay
un beneficio comun, porque
ellos tienen normativa eu-
ropea que necesitan aplicar

y MAPA les resuelve buena
parte de esas necesidades.
Las conversaciones estdn en
muy buen punto.

“Medir, demostrar e in-
fluir’. Con presupuestos
tensionados, ;esta ganan-
do el marketing la batalla
dentro de los comités de
direccion?

Ahf estd la simbiosis: mido
mejor, luego soy mds eficaz;
soy mas eficaz, luego genero
mds negocio; y entonces mis
presupuestos de comunica-
cion crecen. Eso arranca un
ciclo virtuoso. El contrario
también existe: cada vez soy
menos eficaz, cada vez ten-
go menos dinero, voy redu-
ciendo inversiones, quedo
abocado al corto plazo vy
al low funnel, me despiden
a mi, viene el siguiente vy
volvemos al cortoplacismo
en el que llevamos ya unos
cuantos afios metidos. Eso
es insostenible para los me-
dios, para las agencias y so-
bre todo para los anuncian-
tes y para nuestras marcas.
La manera de romperlo es
midiendo mejor y siendo
mds eficaces: la eficacia y
la medicidn nos van a dar
mads credibilidad, mds recur
sos y mds influencia en los
consejos de administracion.
Yo lo dije en los Premios a
la Eficacia: sin medicidén no
hay eficacia. Y para mf los
Eficacia no son unos pre-
mios, son un territorio que
la industria necesita desa-
rrollar para ser mds eficaz
y estar mds centrada en el
resultado de ventas, que es
a lo que nos dedicamos los
directores de marketing. [&|
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EXPRIMIR LA IP
LA INDUSTRIA,
A POR NUEVAS VIAS
DE MONETIZACION

Durante la primera etapa del streaming, el éxito se media en nitmero de suscriptores. Las
plataformas asumian pérdidas, aumentaban la inversion y competian por obtener la
atencion del espectador/abonado. Aquella fase ha terminado. La prioridad hoy consiste
también en obtener un mayor rendimiento de cada propiedad intelectual

g
| sector crece con

consumidores que

alternan  servicios,

cancelan cuando
concluye una serie y se resi-
sten a acumular suscripcio-
nes. En este contexto, una
pelicula, una serie, un vide-
Ojuego O un personaje ya
no se conciben como pro-
ductos aislados, sino como
el origen de un ecosistema
que genera ingresos me-
diante suscripciones, publi-
cidad, licencias, productos
de consumo, videojuegos,
experiencias, podcasts o
alquileres digitales. Hoy en
dia, todo gira en torno a la
capacidad de una IP para
seguir generando negocio
tras su lanzamiento.
Esa vision inspird una de
las franquicias espafiolas de
mayor recorrido internacio-
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nal: Tadeo Jones. «Cuando
Enrique Gato me presentd
el personaje, siempre tuvi-
mos claro su potencial. Por
eso, tras producir el primer
cortometraje, registramos
la marca y los disefios de
los personajes», recuerda
Nicolds Matji, consejero
delegado de Lightbox Ani-
mation Studios. El corto
terminé convertido en una
saga cinematogrdfica, una
serie, videojuegos, musica-
les, una atraccién en PortA-
ventura y decenas de pro-
ductos licenciados.

DEL ABONADO AL FAN
El streaming sigue siendo el
centro del negocio, pero la
tarifa plana muestra limita-
ciones. La abundancia de

2 Aliy =

Star Trek, ejemplo del
valor de una franquicia
que perdura en el
tiempo

FRIENDSA I 18
4

titulos favore-
ce un consu-
mo  rdpido,

en el que
incluso  una
produccidn
millonaria pue-
de desaparecer
de la conversacion
pocas semanas después.
Una obra puede atraer al-
tas, reducir cancelaciones o
aumentar el visionado, pero
no siempre se traduce en
un ingreso proporcional ni
permite medir su rentabili-
dad aislada. Una de las re-
spuestas ha sido desplazar
el foco hacia el fan. Este
sigue una historia durante
afios, compra produc-
tos, juega, escucha
podcasts, visita
experiencias
y mantiene el
vinculo entre
temporadas.
Star Trek es,
en ese senti-

do, un ejemplo muy
claro del valor de
una  franquicia
que perdura en
el tiempo. El
objetivo ya no
es solo captar
horas de visio-

nado, sino am-
pliar la relacion con
la marca.

La apuesta por las franqui-
cias no elimina la creativi-
dad original. Rahul Patel,
analista de Ampere Analy-
sis, recuerda que «el mer
cado global ha encontrado
un equilibrio relativamente
estable entre nuevas pro-
piedades intelectuales y
renovaciones». Alrededor
del 70% de los encargos
mundiales de ficcidn en-

tre 2023 y 2025
correspondieron
a tftulos nuevos,
aunque ahora
nacen pensan-

do en su recor-

rido comercial.
Para Chri-
Hamil-

// stopher
i ton, Industry 1»
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Insights Manager de Parrot
Analytics, importa menos el
volumen inicial de audiencia
que su evolucidn. «La longe-
vidad es una de las mejores
medidas del valor de una
franquicia. A corto plazo, la
velocidad con la que decae
la demanda permite saber
hasta qué punto la atencidn
del publico es realmente
solida», explica. También
cuenta la capacidad de viajar
y generar adaptaciones o li-
cencias. Como resume Matji,
«todo lo que hacemos tiene
que tener una consecuencia
en el futuro; no vale dedicar
cuatro afios de trabajo a un
largometraje que pase sin
pena ni gloria». Y eso han
hecho con Tadeo Jones, sin
duda un buen ejemplo de
esta estrategia.

MICRODRAMAS, VIDEO
VERTICALY PODCASTS

Pocas tendencias resumen
mejor esta busqueda que el

NEGOCIO

auge del microdrama verti-
cal: ficciones de uno a tres
minutos, disefladas para ver-
se en el movil y construidas
alrededor de giros constan-
tes. Los primeros capitulos
suelen ofrecerse gratis; de-
spués, el usuario debe ver
anuncios, adquirir monedas
virtuales, pagar por nuevos
episodios o contratar una
suscripcion.

Omdia estima que este
mercado  generd  unos
['1.000 millones de ddlares
en 2025 y podrfa alcanzar
los 14.000 millones en 2026.
Aunque China concentra la
mayor parte, Estados Uni-
dos y otros mercados acele-
ran su adopcién. ReelShort
o DramaBox prueban que
existe una audiencia di-
spuesta a realizar pequefios
pagos para continuar estas
historias.

El modelo se aproxima mds
al videojuego mdvil que al
streaming: cada episodio

LOS PODCASTSY ELVIDEO
VERTICAL AUMENTAN
EL COMPROMISO DE LA

FANBASE

20

El valor de un catalogo
ya no depende solo

de mantenerlo cerrado,
sino de rentabilizarlo
en distintas ventanas

funciona como enganche
y las monedas virtuales
fragmentan la percepcion
del precio. Patel cree que
su valor reside también en
ampliar el contacto con el
usuario. «Los podcasts v el
video vertical estdn orienta-
dos, sobre todo, a aumentar
el compromiso de las co-
munidades de seguidores,
explica. Esa ldégica ayuda a
entender por qué Netflix,
Prime Video y Disney+
experimentan con clips ver-
ticales que conducen hacia
sus series y peliculas.

Por otro lado, los podcasts
oficiales rara vez consti-
tuyen un negocio indepen-
diente. Mantienen viva la
conversacion entre estre-
nos, recuperan archivos y

=
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ofrecen nuevos puntos de
contacto. HBO Max lanzé
en 2026 Harry Potter: The
Official Film Podcast, dedica-
do a las ocho peliculas de
la saga. Para Patel, «las pla-
taformas dominan el consu-
mo en horario de maxima
audiencia. El siguiente paso
consiste en captar la aten-
cidn del usuario en otros
momentos del dia, como los
desplazamientos o las espe-
ras».

VIDEOJUEGOS: IP QUE SE
RETROALIMENTA
La convergencia entre Hol-

El fan sigue una
historia durante afios,
compra productos,
juega y mantiene

el vinculo entre
temporadas

lywood y los videojuegos
constituye otro motor: Fal-
lout, The Last of Us, Minecraft
o Sonic demuestran que
una adaptacion puede ge-
nerar ingresos en pantalla
e impulsarlos. Sensor Tower
documentd este efecto tras
Una pelicula de Minecraft,
que elevd las compras inte-
gradas, las ventas en consola
y los usuarios activos. Fallout
también reactivé varios jue-
gos tras la serie de Prime
Video.

«Los videojuegos 'y las
adaptaciones audiovisuales
van a convertirse en uno de

los pilares para los propie-
tarios de IR Una adaptacion
de éxito puede reactivar el
interés por un juego hasta
un punto que muchas ve-
ces ni siquiera consiguen los
nuevos contenidos descar-
gables», afirma Patel. Am-
pere Analysis calcula que,
tras el estreno de Fallout, los
usuarios activos mensuales
de la franquicia crecieron
alrededor de un 500 %.
Hamilton, por su parte, so-
stiene que no existe com-
petencia entre formatos.
«Cuando una audiencia
pasa de una serie a un vide-
ojuego, a un podcast 0 a una
pelicula no estamos viendo
canibalizacién, sino un nivel
mucho mayor de implica-
cidn y, por tanto, un mayor
potencial de monetizacién».
Una serie puede reactivar
entregas anteriores, un vide-
ojuego atraer espectadores
hacia su adaptacion y un
podcast mantener viva la
conversacion. Cuantos mds
puntos de contacto existen,
mas dificil resulta abandonar
el ecosistema.

MAS ALLA

DE LA PANTALLA

Los ingresos complementa-
rios dejaron de ser secunda-
rios. El mercado mundial de
productos v servicios licen-
ciados alcanzd los 369.600
millones de ddlares en 2024
y siguid creciendo en 2025.
Personajes nacidos para la
pantalla generan negocio en
la moda, la alimentacidn, los
juguetes o las experiencias
inmersivas. Tras los créditos
comienza una segunda vida
comercial que puede su- I»
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perar a la explotacion au-
diovisual.

Disney convirtié esta estra-
tegia en un pilar de su ne-
gocio. Universal la ha refor-
zado con parques temdticos
y atracciones dedicadas a
Harry Potter. De hecho, una
franquicia puede transfor-

NEGOCIO

marse en hoteles, restau-
raciéon, comercio o atrac-
ciones capaces de generar
ingresos durante décadas.

En Lightbox Animation Stu-
dios conocen bien esa I6g-
ica. «Sofidbamos con hacer
una pelicula de Tadeo Jones,
pero nunca imaginamos que
acabarfa dando lugar a tres
cortometrajes, una serie
de television, cuatro largo-
metrajes, tres videojuegos,
una atraccién tematizada
en PortAventura, varios mu-
sicales y un sinfin de libros,
cdmics, peluches y juguetes,
explica Matji. El crecimiento
de la marca no respondié
a un plan cerrado, pero sf

o A oA
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Proteger la propiedad
intelectual para seguir
desarrollandola: la
conviccion temprana
detras de las grandes
franquicias

a una conviccidén
temprana: proteger
la propiedad inte-
lectual para seguir
desarrolldandola.

PAGAR POR

LA URGENCIA
Las  suscripciones
no han eliminado el
alquiler ni la compra
digital. El video transaccional
monetiza la urgencia: las
ventanas premium permiten
acceder a estrenos después
de las salas y antes de su
llegada a una tarifa plana. El
consumidor paga por ver la
pelicula antes que el resto.
«Los estudios estdn recu-
perando  progresivamente
la légica tradicional de las
ventanas porque quieren
maximizar el valor econdm-
ico del contenido en cada
una de sus fases de explo-
taciony», recuerda Patel. La
tendencia se refleja en el
alargamiento de la exclusivi-
dad cinematogrifica y en el
intercambio de licencias en-
tre plataformas. En Estados
Unidos, el gasto en compras
y alquileres digitales se situd
en unos 3.900 millones de
ddlares en 2025. El valor de
un catdlogo ya no depende
solo de mantenerlo cerrado,
sino de rentabilizarlo en di-
stintas ventanas y mercados.

LA PARADOJA )
DE LA INVERSION
La carrera por nuevas vias

EL MERCADO MUNDIAL DE
PRODUCTOS LICENCIADOS
ALCANZO LOS 369.600
MILLONES DE DOLARES



de monetizacién coincide
con una inversidon todavia
gigantesca en el dmbito au-
diovisual. Ampere Analysis
estima que el gasto mundial
alcanzd los 248.000 millones
de ddlares en 2025, de los
que cerca de 95.000 mil-
lones correspondieron a
los servicios de streaming.
Nunca se ha producido tan-
to contenido ni ha existido
tanta presion para que cada
estreno genere ingresos mas
alld de su primera ventana.
Pero esta blsqueda también
plantea riesgos. Hamilton
advierte de que «las gran-
des franquicias se enfrentan
a un dilema permanente: sa-
tisfacer a su base de segui-
dores o innovar para atraer
nuevos publicos». Marvel,
Star Wars o Star Trek ilu-
stran hasta qué punto una
“expansion excesiva’ puede
debilitar una marca. La pérd-
ida de conversacion o una
caida sostenida de la de-
manda pueden indicar ago-
tamiento. «Si la expansion
termina alejando a la comu-
nidad mds fiel, el propietario
de la IP corre el riesgo de
diluir precisamente aquello
que hacfa valiosa la franqui-
Cia», resume.

LA ECONOMIA

DE LA FRANQUICIA

El streaming seguird siendo la
principal ventana audiovisual,
pero ya no basta para renta-
bilizar una IP: ahora depende
cada vez menos de un Unico
estreno y mds de su capaci-
dad para generar actividad en
distintos mercados, formatos
y momentos de consumo. La
cuestidn ya no es solo cuant-

Los parques y los
espectaculos convierten
una historia en
experiencia: la se%unda
vida comercial de
contenido

as personas ven una serie,
sino durante cudnto tiempo
siguen relaciondndose con
ella y de cudntas maneras.

La estrategia pasa por con-

struir  ecosistemas donde
cada extension refuerce a
las demds. Los videojuegos
reactivan franquicias; los po-
dcasts mantienen la conver-
sacion; el video vertical con-
duce al contenido principal;
los productos licenciados
transforman notoriedad en
ingresos; los parques temdtic-
os convierten una historia en
experiencia y el alquiler digi-
tal monetiza el acceso antici-
pado.

Mantener ese equilibrio exi-
ge una gestidn cuidadosa.
La expansidn solo aporta
valor cuando cada proyecto
refuerza la identidad de la
franquicia. «En Lightbox nos
interesa tanto el qué como el
con quién y el cémo.Todo lo
que hacemos debe ayudar a
construir el futuro de la mar-
ca», explica Matji.

Pero conservar la propiedad
intelectual no significa exclu-
ir a los socios: «Ser propie-
tario de la marca no implica
que quienes participan en
una produccidn tengan que

renunciar a los ingresos de-
rivados de su explotacidn.
Siempre se pueden encon-
trar férmulas para compartir
ese valor, porque sin esos
compafieros de viaje Tadeo
no habrfa llegado tan lejosy,
comenta el directivo.

La exhibicion cinematograf-
ica continda desempefiando
un papel decisivo. «Las salas
son la tarjeta de presenta-
cién de un largometraje ante
el mundo. Después llegardn
otras pantallas, pero el estre-
no en cines y su recorrido
comercial siguen siendo los
que otorgan mayor valor a la
pelicula y a todo lo que ven-
drd después», sefiala Matji.
La taquilla ya no representa
el final del ciclo econdmico,
sino el punto de partida para
la explotacion internacional y
transmedia.

Hoy en dfa, una pelicula, una
serie 0 un personaje dejan
de ser un producto para
convertirse en una plata-
forma de negocio capaz de
generar valor durante afios.
La verdadera carrera ya no
consiste en conseguir el
proximo gran estreno, sino
en construir la préxima gran
propiedad intelectual. ||
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LA IA REVOLUCIONA

DUSTRIA 4

Desde la preproduccion hasta la salida al
mercado, la industria vive un terremoto
tecnoldgico que para unos mejora la
productividad mientras para otros amenaza
puestos de trabajo y abre debates legales en

cuestion de derechos

por Pol Sanchez

a industria audio-

visual estd experi-

mentando el im-

pacto de una de las
herramientas mds disrupti-
vas en la Historia. Para bien
o para mal, la inteligencia
artificial se estd extendido
de manera progresiva por
todos los eslabones de la
produccién. De hecho, la
consultora McKinsey sefiala
que la IA podrfa influir en
un 20% del gasto total en

contenido original en Esta-
dos Unidos para 2030, ade-
mds de redistribuir hasta
60.000 millones anuales en
ingresos.

Segin la consultora, los
equipos que trabajan en la
preproduccién de proyec-
tos audiovisuales aplicando
herramientas de inteligen-
cia artificial incrementan la
productividad entre un 5%
y un 10%. Sergi Garnica,
realizador y CEO de Se-

GONZALO
CASTRO

CEO DE LA
CONSULTORA
ESPECIALIZADA EN
IATHE FUNNEL BOX
Y FUNDADOR DE
LA PRODUCTORA
BRAINSTORMING
FILMS




LA IA PODRIA INFLUIR EN EL
20% DEL GASTOTOTAL EN
CONTENIDO ORIGINAL EN
ESTADOS UNIDOS PARA 2030

ven Replicants, corrobora
que la IA ya estd presente
en todas las fases de pro-
duccién:“Para dar un nueva
vision a un guidn literario,
ayudarte a hacer una pre-
sentacion, un pitch para una
agencia, una maqueta que
plasma la visidon del reali-
zador o generar secuencias
finales para un anuncio en
television”.

Sin embargo, Gonzalo Cas-
tro, CEO de la consultora
especializada en |A The
Funnel Box y fundador de
la  productora Brainstor-
ming Films, tiene claro que
la forma de pensar en el
trabajo audiovisual no ha
cambiado: “Los primeros
mismos”,

pasos son los

SERGI GARNICA

REALIZADORY

CEO DE SEVEN

REPLICANTS
-

McKinsey sitia la
produccion fisica como
el eslabon menos
afectado, aunque ya
hay proyectos con
localizaciones 1 actores
creados con |

explica. “A quién vamos a
comunicar, qué hay que co-
municar y, una vez empeza-
mos con el cdmo lo vamos
a comunicar, ahi es cuando
entra Brainstorming para
desarrollar la idea". El pro-
ceso entonces es “‘generar”’
el guion y el storyboard lan-
zdndole ideas a la IA.

La llegada de estas herra-
mientas coloca la industria
en una situacidon de cambio
continuo. La espafiola PELIR
por ejemplo, permite ela-
borar presupuestos adap-
tados a los requisitos del
ICAA para buscar financia-
cién con tan solo volcarle

HUGO
GONZALEZ
CEO DE RUMBO
FILMS

el guion. Por su parte, Hugo
Gonzélez, CEO de Rumbo
Films, explica que han utili-
zado la A para agilizar pro-
cesos de animacién cuando
cuentan con poco presu-
puesto y para shacer do-
sieres de proyectos en de-
sarrollo. Muchos coinciden
en que estas herramientas
permiten a pequefias pro-
ductoras y artistas entrar
en una industria a la que
antes les era imposible.

McKinsey considera que el
eslabdn  menos afectado
por la IA es el de la pro-
duccién fisica, aunque en
Brainstorming Films ya rea-
lizan proyectos con locali-
zaciones y actores creados
con IA. De hecho, Particle 6
ha anunciado la inminente
produccién de Misaligned,
su primer largometraje rea-
lizado con Inteligencia Arti-
ficial. El estudio revoluciond
el mundo de la interpre-
tacién a principios de afio
cuando anuncié que Tilly
Norwood, la “intérprete”
creada fintegramente con
IA en su estudio, estaba a
punto de fichar por una
agencia. >
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Sergio Barrejon, guionista
de series como Cuéntame o
La Moderna, cree que cuan-
do los defensores de la IA
afirman que aumenta la pro-
ductividad, “suenan como si
yo defendiese los incendios
forestales porque permitie-
ron la creacidon de peliculas
como O que arde”. Para el
guionista, el negocio de la IA
“se fundamenta en un delito
a escala global”. Por tanto,
“cualquier persona que use
o promueva la IA generativa
estd aceptando o promo-
viendo el delito (y tratando
de sacar provecho de él)".
Para luchar contra ello, los
sindicatos europeos estdn
alzando la voz ante la vulne-
racion de los derechos de
autor. La huelga de guionis-
tas liderada por el Writers
Guild Of America (WGA)
en 2023 supuso el primer
gran acuerdo en la indus-
tria del entretenimiento que
regulaba el uso de la Inteli-
gencia Artificial Generativa
en cuestiones creativas. El
acuerdo, al que llegaron la
WGA y la AMPTP (Alliance
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of Motion Pictures & Televi-
sion Producers), establece
que las productoras deben
revelar si un material pro-
porcionado para desarrollo
proviene de IA.

Por su parte, Adriana Mos-
coso, directora del GESAC,
organismo que agrupa a las
principales sociedades de
autores de Europa, mos-
traba ya su preocupacion
sobre las implicaciones de la
IA en una entrevista publi-
cada en nuestro nimero de
diciembre de 2025. “Todas
las empresas de IA genera-
tiva han barrido la web en-
trenando sus modelos con
contenido creativo protegi-
do por derechos de autor
sin consentimiento de sus
legitimos titulares ni mucho

DENIS GOULETTE

Storyboard generado
con 1A por
Brainstorming Films:
variaciones de un
mismo plano resueltas
en minutos

menos pago de una remu-
neracion”.

A este respecto, la Confe-
deracién Internacional de
Sociedades de Autores vy
Compositores (CISAC) es-
tima que para 2028 podrfa
llegar a perderse un 21% de
los ingresos de los creado-
res audiovisuales. Por eso,
en Espafia, entidades de
gestion de derechos de au-
tor como SGAE y DAMA
luchan para que la |IA no
vulnere los derechos de sus
asociados: Ambas entidades
trabajan tanto a nivel nacio-
nal como internacional para
que se establezca un mar
co legislativo que proteja la
creatividad humana y garan-
tice tres pilares fundamen-
tales: consentimiento para
el uso de las obras, transpa-
rencia sobre las que se usan
para entrenar a la IA y una
remuneracién justa para los
titulares de derechos.

En este sentido, Denis Gou-
lette, abogado especializado
en derechos de autor, expu-
so la necesidad de regular
esta problemdtica situacién
en el Encuentro de Guio-
nistas de Logrofio en Junio:



“Estamos ante lo que pare-
ce el mayor robo de traba-
jos de la Historia”, advierte.
“Sistemas entrenados de
forma masiva con conteni-
do protegido, sin consenti-
miento, sin transparencia y
sin remuneracion”. Por tan-
to, como se ha alimentado a
diversas herramientas de |1A
sin el consentimiento de sus
autores, Goulette exige una
compensacion  equilibrada
con la magnitud del dafio
producido.

POSTPRODUCCION

“Ya no tienes por qué con-
tratar un montador o una
persona que te haga dise-
fio de sonido”, asegura el
productor Hugo Gonzilez.
De hecho, Gestmusic se ha
unido a la desarrolladora
de software Amplify para
crear KAl una herramienta
que permite generar argu-
mentos, resimenes O arcos
de personaje a través de
prompts que luego reela-
bora el equipo humano. A
nivel internacional, Netflix
ha comprado InterPositive,
la compafila de IA de Ben
Affleck que automatiza pro-
cesos de correccidon de co-
lor, continuidad y luz.

Sin embargo, al igual que
afecta a los derechos de au-
tor, el avance de la A reper
cute también en cuestiones
legales como el derecho al
honor y la propia imagen.
De hecho, el Consejo de

Netflix ha comprado
InterPositive, la
compafia de IA

de Ben Affleck que
automatiza correccion
de color, continuidad
y luz

PARA 2028 PODRIA PERDERSE
UN 21% DE LOS INGRESOS
DE LOS CREADORES

AUDIOVISUALES

Ministros ha aprobado una
nueva ley al respecto que
considera ilegitimo el uso
de la voz o la imagen de
una persona sin su autoriza-
cidn con fines publicitarios
o comerciales empleando
la inteligencia artificial, una
medida que afecta de ma-
nera directa al gremio de
dobladores. Sindicatos e
intérpretes se estan movili-
zando portoda Europa para
evitar el abuso de la IA en
su profesion. En Alemania,
el sindicato alemdn de ac-
tores BFFS ha llegado a un
acuerdo con Netflix que
permitir generar voces con
IA a cambio de una com-
pensacién “futura” para los
intérpretes. Sin embargo, la
VDS, un pequefio sindicato
de intérpretes de voz, exige

NACHO ALMEIDA
ACTOR DE DOBLAJE

{_ INTERPOSITIVE

que los intérpretes tengan
que dar de forma explicita
su consentimiento antes de
que se puedan utilizar sus
voces en el entrenamiento
de estas herramientas.

En Francia, algunas de las
voces mds reputadas lo-
graron hacer retroceder a
los gigantes norteamerica-
nos Fish Audio y VoiceDub,
plataformas de IA que clo-
naron sus VOCES Sin permiso.
Mientras, en ltalia, el actor
y director de doblaje Luca
Ward, que pone voz a Rus-
sell Crowe, se ha converti-
do en el primer doblador
del pafs en patentar su voz
como medida preventiva a
su posible uso con herra-
mientas de |A.

Por su parte, Nacho Al-
meida, actor de doblaje en
el éxito de terror del afio
Obsession, defiende que la
IA' no puede compararse
con una persona ‘porque
en el doblaje existen unas
cadencias que tienen que
ver con estados de dnimo y
matices mds humanos que
la A todavia no te puede
dar”. Al final, la clave estd en
lo que nos diferencia de una
maquina."‘Como actor, a ve-
ces tomas decisiones que
no son del todo ldgicas y
haces énfasis en palabras j»
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o sonidos que no harfa una
mdquina porque no puede
sentir’”,

SUPERVISION HUMANA

La IA también estd alteran-
do los flujos de trabajo en
la promocidn de proyectos
audiovisuales,. El Comité de
Expertos de la Asociacién
Espaifola de Anunciantes
(AEA), considera que la IA
“redefine tiempos, costes
y estdndares de producti-
vidad” en el marketing de
hoy. “Su uso se extiende a
planificacion, compra, opti-
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mizacion, produccién crea-
tiva y reporting, acelerando
procesos y aumentando la
escala de decisiones auto-
matizadas'".

Desde AEA sefialan que los
consumidores utilizan cada
vez mas asistentes de IA
para comparar productos.
Por eso, de cara al futuro,
“la planificacién de medios
se centrard en como influir
en las recomendaciones
que genera la IA, tratando
al algoritmo como una nue-
va audiencia a la que con-
vencer’, Asi, AEA cree que

j .—E. —
. r =

¢

La supervision humana
sigue siendo intensiva
e indelegable en tareas
creativas y de analisis

serd necesario crear conte-
nido “claro, estructurado y
legible para que lo interio-
ricen las maquinas’.

Sin embargo, advierten que
la IA no es auténoma. “En
tareas creativas y de anali-
sis, la supervision humana
debe seguir siendo inten-
siva e indelegable”. Una
afirmacién que recorre casi
todos los eslabones de la
produccién. “La IA es un
arma de doble filo”, avisa
Gonzalo Castro, de Bra-
instorming Films. “Se estd
usando mucho pensando
que puede reemplazar a
un ser humano y cuando
se den cuenta de que en
muchas cosas no se puede,
es posible que se vuelva un
pOCO para atras’.

Por su parte, la productora
Seven Replicants, que lleva
tres afios trabajando con IA,
advierte del incierto futuro
para la industria. “No solo
se estdn recortando plan-
tillas sino que las empresas
no estdn reemplazando a
los trabajadores que se jubi-
lan”. Lo peor, segin el CEO
de la compafifa, es que “se
estd haciendo de una for-
ma silenciosa que obligard
a muchos jévenes a buscar
otras salidas”. Tanto Seven
Replicants como  Rum-
bo Films, la productora de
Hugo Gonzdlez, abogan por
un uso responsable de es-
tas herramientas.“La IA nos
permite crear la iconografia
visual de un proyecto pero
si esa idea sale adelante, so-
mos partidarios de tener un
equipo real desde el guion
hasta la postproduccidn”,
concluye Gonzilez. 2]
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ASI HA SIDO LA
TEMPORADA 2025/26

EN DATOS:

MENOS CONSUMO LINEAL
Y RECORD DEL FUTBOL

El tiempo de visionado de la television lineal ha descendido seis minutos de media diarios
en 2025/26, en una temporada que ha destacado por el impulso que el fiitbol ha dado a los

canales de pago y por el crecimiento notable de RTVE en audiencias.

linicio de la Copa del

Mundo de futbol ha

echado el cierre ofi-

cial a la temporada
televisiva 2025/26, una que
ha mantenido la tendencia
del descenso del tiempo
diario medio de consumo
de la television lineal. Ha
pasado de los |61 minutos
del curso pasado a |55 en
este, lo que representa una
bajada de seis minutos. Por
su parte, lo que se denomi-
na No TV, es decir; el uso del
televisor para otras activida-
des diferentes, ha alcanzado
los 56 minutos diarios de
media, segln lo que recoge
el informe de balance de la
temporada elaborado por

por Marina Such

por més de 18 en la Ultima
década, y lo mds interesante
es que el tiempo total que
se pasa frente al televisor se
redistribuye, en lugar de re-
ducirse. Es decir, lo que pier-
de el consumo lineal se va al
No TV, pero no desaparece.
Sin embargo, si se echa un
vistazo a la panordmica
completa de los dltimos diez
afios, los datos resuftan mds
curiosos de analizar. El con-
sumo lineal ha caido des-
de los 233 minutos diarios
por persona en 2015/16 a
los 155 de esta temporada,
pero el descenso no ha sido
tan acusado en los visiona-

dos en abierto. La media
por persona y dia ha sido
de 193 minutos, solo tres
menos que en 2024/25,y lo
interesante estd en la televi-
sidn de pago, que lleva diez
aflos estable en |8 minutos.
De hecho, este afio, el con-
junto de cadenas temdti-
cas ha cumplido su cuarto
Curso consecutivo con una
cuota de pantalla media por
encima del 10%.

;Qué ocurre con los tra-
mos por edades! Que tam-
bién continla la tendencia
de que el publico mayori-
tario de la television sea el
de edad mds avanzada. Los
mayores de 65 afios, de he-
cho, han estado mds tiempo

EL CONSUMO LINEAL HA
tipo de consumo represen- CAIDO DE 233 MINUTOS
taba apenas 3 minutos en DIARIOS POR PERSONA
2015/16,  multiplicdndose A 155 EN DIEZ ANOS

delante del televisor, cinco
minutos mds diarios que la
temporada pasada, hasta
sumar 323, mientras en -
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ELTELEVISOR AGUANTA

El dato que mejor resume la temporada no es cuanto cae la
television lineal, sino qué ocurre con el aparato. El uso del televisor
para actividades distintas de ver la television — No TV— alcanza ya
los 56 minutos diarios de media, cuando en 2015/16 apenas sumaba
tres: se ha multiplicado por més de dieciocho en una década.

Sumado a los 155 minutos de consumo lineal, el tiempo total

frente a la pantalla del salén no se reduce, se redistribuye. Para las
cadenas la lectura es doble. El televisor sigue en el centro del hogar
y conserva su capacidad de reunir audiencia, pero ha dejado de ser
territorio exclusivo: la misma pantalla que emitia su parrilla abre hoy

la puerta a plataformas, video digital y videojuegos.

el resto de demogréficas, la
tendencia es a la baja. Los
espectadores entre 45 y 64
afios han visto 184 minutos
diarios de televisién (once
menos que en 2024/25), y
los que tienen entre 25y 44,
aun han consumido menos:
73 minutos, frente a los 83
de la temporada anterior. El
panorama que pintan estas
cifras es que, pese a que la
television pierde terreno en

la batalla por la atencidn de
la audiencia, continda siendo
un medio importante.

LOS PROGRAMAS MAS
VISTOS DEL CURSO

Y una de las razones por las
que mantiene su importan-
cia es porque los eventos
en directo contindan siendo

una de sus grandes ventajas.

No hay mds que echar un
vistazo al listado de los pro-

EL FUTBOL COPA LOS
NUEVE PRIMEROS PUESTOS
DE LO MASVISTO DEL

CURSO
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Malas lenguas, de La |,
dedica mas del 76%
de su tiempo a la
politica, un 10,4% mas
que el curso pasado

gramas mds vistos del curso
para darse cuenta. El fitbol
copa los nueve primeros
lugares, empezando con
los penaltis de la final de la
Copa del Rey entre Atlético
de Madrid vy Real Sociedad,
con mas de 5,2 millones de
espectadores y un share del
45,5%, y terminando con el
programa posterior a di-
cho partido. En medio, mds
Copa del Rey, el Mundial
de futbol y la Champions
League. Hay que irse a la
décima posicién para en-
contrar un programa que
no sea deportivo, y son los
premios Goya, con un 26%
de cuota de pantalla y casi
2,4 millones de espectado-
res. El top 12 lo cierran las
dos ediciones informativas
de Antena 3.Y la situacién



no es demasiado diferente
en el ranking de las emisio-
nes mds vistas, que lidera el

partido Espafia-Arabia Sau- &

di del Mundial, con 7,9 mi-
llones de espectadores y un

share del 55,9%.En cuota de

pantalla, sin embargo, vence

el encuentro contra Cabo

2 Noticias

Verde, que alcanzé el 60,4%. .

Detrds de esos dos par

tidos del Mundial (los pri- @
meros de la fase de grupos M

para Espafia), encontramos
los penaltis de la final de la
Copa del Rey, las Campa-
nadas de Fin de Afio en La
| (34%), y mas futbol, que
vuelve a repartirse entre la
final y las semifinales de la
Copa del Rey vy dos parti-
dos de clasificacion para el
Mundial. Casi al final de la
lista encontramos dos pro-
gramas de entretenimiento:
La Casa de la Mdsica, de
La I, en noveno lugar (3,9
millones de espectadores y
33,4% de share) y el bote
récord de mds de 2,7 millo-
nes de euros que Pasapala-
bra entregd en febrero, que
cierra el top 12 con casi 3,7
millones de espectadores y
36,8% de cuota de pantalla.
La lista de los 25 programas
con mas audiencia del curso
es una pugna entre La | vy
Antena 3: la primera domi-
na con el futbol, los Goya y
su emision de la serie Anato-
mia de un instante, mientras
la segunda logra colar sus
informativos, EI Hormiguero
y Pasapalabra.

Porque, aunque Atresmedia
ha seguido siendo lider de
audiencia, con un 25,6% de
share, se ha dejado un 0,8%
con respecto a 2024/25.Y,

Antena 3 sigue siendo
la cadena mas vista,
aunque la distancia
con la | se ha
reducido

por su parte, RTVE ha es-
calado un 2,6%, hasta una
cuota de pantalla del 18,2%.
Es el mayor crecimiento en-
tre los grupos medidticos y
los mejores datos para el
ente publico en una déca-
da, que contrastan con una
Mediaset que ha continua-
do en segundo lugar, pero
cayendo un 4%, hasta el
23,3% de share, y viendo
cdmo Telecinco es incapaz
de revertir la caida libre que
vive desde 2020/21: esta
temporada ha sido la cuarta
opcién en abierto, con un
share del 8,9% vy por detrds
de Antena 3 (12,8%), La |

(12,2%) y las temdticas de
pago (11,8%). Es significati-
vo, también, el descenso de
laSexta, que pierde un 0,7%
y se queda en el 6% de sha-
re, por detrds de Cuatro. Es
la cadena que cae mds junto
con Telecinco (-0,8%).

DE LOS RECORDS

DEL DEPORTE

A LA POLITICA

El informe de GECA permi-
te identificar varios puntos
notables del curso 2025/26.
Uno de ellos es, como ya
hemos comentado, el cre-
cimiento de RTVE: La | ha
sido la cadena con mayor I»
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aumento de audiencia (1,9%
mds que en 2024/25), pero
es que las subidas se han
extendido también a La 2
(3,2% de share, mejor dato
desde 2009/10), Canal 24
Horas (récord histérico con
[,3% de cuota de pantalla)
y Teledeporte, que duplica
su cuota hasta el 0,8%. Otro
de esos puntos es el auge
de las cadenas temdticas de
pago y cémo el fitbol ha
sido instrumental en él.

El 1'1,8% de cuota de pan-
talla colectiva de esos cana-
les es el mejor dato de su
historia y se debe al tirén
de los deportivos: entre las
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diez temdticas mds vistas,
cinco estdn especializadas
en deportes, comenzando
por la lider, LaLiga TV M+,
y terminando por la que
cierra el ranking, Eurosport.
La cadena de nueva crea-
cion, DAZN Mundial, se
ha colocado séptima, entre
Star Channel y Canal Ho-
llywood, y Movistar Plus se
queda tercera y estable en
su 0,28% de share. Las otras
cadenas no deportivas en el
top son Warner TV (57) vy
AXN (9%). Este listado, mds
el de las emisiones mas vis-
tas, confirman el enorme
atractivo del futbol en di-

r“ atresplaye

Ademas de los
informativos, Antena

3 sostiene su_posicion
con El Hormiguero y
Pasapalabra

recto para la audiencia es-
pafiola.

La otra gran tendencia, en
cuanto a contenidos, que ha
arrojado la temporada es la
progresiva mayor presencia
de la polftica en los maga-
cines, sobre todo en los de
las cadenas privadas, aun-
que es uno de La |, Malas
lenguas, el que dedica mas
del 76% de su tiempo a ella,
un 10,4% mds que el curso
pasado. Donde mds se ha
notado este aumento es en
En boca de todos, en Cuatro,
que ha otorgado un 19,9%
mds a la politica, hasta ocu-
par el 44,5% de su progra-
ma. El segundo espacio con
mayor crecimiento en este
aspecto es Espejo Publico,
de Antena 3, con un | 1,3%
mas y el 40,8% de su tiem-
po centrado en la actuali-
dad polftica.

Esto es a nivel nacional, pero,
;codmo estd el panorama de
las audiencias en el terreno
autondmico? Pues continda
liderado por TV3, que sube
un 0,4%, hasta el 14,5% de
share. Tras ella, Aragdn TV,
que también crece hasta
marcar su récord histdrico
(0,5% y 12,6%) y Canal Sur,
que se mantiene en su 9,4%
de cuota. La cadena que ha
vivido un aumento mads sig-
nificativo de su audiencia en
Television Canaria, un 1,9%
(7,6% de share), mientras
la que mds cae es TVG, un
0,6% hasta el 7,9% de cuota.
Por contenidos, el deporte
sigue siendo el gran motor
de la audiencia en TV3, Te-
levision Canaria, Aragdn TV
y Televisién del Principado
de Asturias, mientras en



Telemadrid, Canal Sur vy Te-
levision de Castilla-La Man-
cha son los toros los que
mandan.

LAS CONCLUSIONES

DE LATEMPORADA

Si tuviéramos que resumir
el curso televisivo 2025/26
en unas pocas frases, habria

EE0 vwehing '.'K

Anatomia de un
instante, la ficcion mas
seguida del curso con
I,§4 millones y 13,2%
de cuota
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que sefialar que contindan
los dos rasgos mds notables
en los andlisis de audiencias
de todas las temporadas: el
descenso del consumo li-
neal diario por persona vy el
enorme tirén del futbol, que
acapara los puestos de lo
mas visto del afio. De hecho,
el minuto de oro del curso
se dio durante la retransmi-
sion en La | del Espafia-Ca-
bo Verde, el primer partido
para la seleccién en el Mun-
dial de futbol: en ese minuto,
a las 19:52 horas del |5 de
junio, habia 8,8 millones de
espectadores delante del
televisor.

Ese minuto de oro nos lleva
al otro titular del informe,
que es la pujanza de La I.
Todos los registros mds des-
tacados de la temporada
se han visto en la cadena
publica: la pelicula mds vista
(Mientras dure la guerra, 1,83
millones de espectadores y

16,2% de share), la ficcidn
mds seguida (Anatomia de
un instante, 1,64 millones,
13,2%), el entretenimien-
to mds visto (el especial
de Nochevieja La Casa de
la Musica, 391 millones,
33,4%) y el informativo con
mayor audiencia (el especial
por la fiesta del 12 de octu-
bre, 1,86 millones y 39,3%).
Antena 3 ha continuado
siendo la cadena mds vista,
pero la distancia con La | se
ha reducido bastante, mien-
tras Telecinco no encuentra
la manera de remontar. Y,
mientras tanto, las temdticas
de pago se impulsan a su ré-
cord de audiencia gracias al
empuje de las deportivas
especialmente, las centradas
en el balompié.Y para en-
contrar algo de ficcién en-
tre lo mds visto hay que irse
al diferido, que encabezan la
pelicula La cena en Estrenos
M+, el especial de Noche-
vieja de José Mota, El juego
del Camelar, en La I, Los do-
mingos (Movistar Plus) y las
series Sin gluten (La 1) y Se
tiene que morir mucha gente
(Movistar Plus). De hecho,
el top 10 del timeshift estd
ocupado enteramente por
la ficcidn, si descontamos
el programa de humor de
Mota, porque en el ranking
figuran también las series,
todas emitidas en La I, Ana-
tomia de un instante, Ena:
Reina Victoria Eugenia y Ba-
rrio Esperanza. I2|

LOS GOYA, CON UN 26%
DE CUOTA, SON EL PRIMER
CONTENIDO NO DEPORTIVO

DEL RANKING
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COMO HA CAMBIADO LA
FORMA DE VER TELEVISION

SEIS DE CADA DIEZ HOGARES ESPANOLES YA TIENEN ACCESO A UNA PLATAFORMA DE PAGO. EN
UN MERCADO QUE ROZA LA SATURACION, LA PREGUNTA HA DEJADO DE SER COMO CAPTAR
AL ESPECTADORY HA PASADO A SER COMO RETENERLO. EL ESLOGAN CON EL QUE LA OTT
NOS ENGANCHO (VER LA TELEVISION CUANDO, DONDEY COMO QUIERAS),YA NO ES NUEVA.
LO NUEVO ES LO QUE ESTA PASANDO AHORA: UNA SEGUNDA OLA DE CAMBIO EN LA QUE

LA PROPIA AUDIENCIA ESTA RECONFIGURANDO SUS HABITOS DENTRO DEL ECOSISTEMA QUE
ELLA MISMA CONTRIBUYO A CREAR

uando los servi-

cios de streaming

irrumpieron en los

salones de medio
mundo, no solo cambid la
oferta: cambidé la relacidon
entre el espectador y la pan-
talla. Lo que durante déca-
das habfa sido un consumo
organizado por la parrilla
—horarios fijos, canales de
referencia, cita semanal— se
convirtié en una experiencia
a la carta. Redlities coreanos,
dramas escandinavos, tele-
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novelas latinoamericanas. ..
por primera vez, el especta-
dor decidia no solo qué ver,
sino cudndo, dénde y con
quién.

En Espafia, las cifras hablan
de un ecosistema maduro.
Segln el Panel de Hogares
de la CNMC correspon-
diente al segundo trimestre
de 2025, el 63,1% de los
hogares con acceso a inter-
net utliza plataformas au-
diovisuales de pago. Netflix
lidera con el 44,6% de pene-

por Alejandra Turin

tracion, seguida de Amazon
Prime Video (19,7%) y Mo-
vistar Plus+ (17,8%). Uno
de cada cinco hogares paga
por cuatro o mds servicios
simultdneamente, y un 4%
sigue accediendo a conteni-
dos con clave prestada.

El Bardmetro OTT de Bar
lovento  Comunicacidn, en
su 2% ola (diciembre 2025),
eleva la dimensidén: 36,6 mi-
llones de espectadores Uni-
cos vieron televisidon conec-
tada en algin momento del
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mes, con 17,7 millones ha-
ciéndolo a diario. La cober-
tura multidispositivo alcanzé
en marzo de 2026 los 36,7
millones de usuarios men-
suales, un 94,3% de la pobla-
cidn adulta con internet.

Y sin embargo, al mismo
tiempo, 2025 ha registrado
el minimo histdrico de con-
sumo de television lineal: 154
minutos de media por es-
pectador al dia segin GECA,
nueve minutos menos que
en 2024. Barlovento sitda el
consumo hibrido —strea-
ming, videojuegos, radio a
través del televisor— en 57
minutos diarios, ya un 26%
del uso total del aparato. La
pantalla sigue encendida. Lo
que cambia es para qué.

EL ESPECTADOR
SELECTIVO

Con mds de 90.000 titulos
disponibles en plataformas
segin Nielsen Gracenote,
y con canales FAST que se

La conversacion
social, ese activo que
parecia ratnmomo
de la television lineal,
ha encontrado su
equivalente en el
streaming

multiplican cada semana, la
sobreoferta se ha converti-
do en el escenario habitual.
Segin datos del informe
Streaming Attitudes 2026
de Paramount Advertising,
dos tercios de los usuarios
mantienen una  watchlist
personal —una lista de es-
pera que funciona como
filtro ante la abundancia—,
y los espectadores son hoy
el doble de selectivos con
lo que ven en comparacion
con hace cinco afios.

Es lo que Marfa Bravo des-
cribié en TiVU como una
«rotacion selectiva, en la
que los usuarios se suscri-
ben para seguir un estreno
puntual y se dan de baja al
finalizarlo»: si en 2020 solo
un |3,67% reconocia haber-
se dado de alta y baja por
un contenido concreto, en
2025 ya lo hace el 20,3%.
[TiVU, nov. 2025]

Un thriller tributario n

L]

N+

A la hora de elegir, las prio-

ridades son claras: buena
historia, reparto reconoci-
ble y nivel de produccién
alto. El 62% de los usuarios
de streaming considera que
un equipo creativo de pri-
mera linea es un factor de-
terminante. Los showrunners
empiezan a funcionar como
marca propia. En Espafa,
Movistar Plus+ ha sido es-
pecialmente explicita en
esa apuesta: nombres como
Rodrigo Sorogoyen, Alberto
Rodriguez, Diego San José o
Alauda Ruiz de Azda forman
ya parte de la propuesta de
valor de la plataforma, en una
estrategia que, segun recogfa
Variety a propdsito de San
Sebastidn, ha dado resulta-
dos notables: los estrenos de
Querery Celeste en el festival
se tradujeron después en los
dos principales premios de
Series Mania 2025. -
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EL REGRESO DE LA CITA
SEMANAL

Resulta paraddjico: una de
las promesas fundacionales
del streaming era liberar al
espectador de los horarios.
Y sin embargo, la emisidn
semanal estd volviendo. No
como imposicidn, sino como
demanda.

Segun el informe Full Stream
Ahead de Paramount, uno de
cada tres usuarios de strea-
ming verfa sus programas
favoritos a la misma hora
cada semana, motivados por
el deseo de participar en la
conversacion y evitar spoi-
lers. El 77% de los especta-
dores afirma ver contenido
para sentirse conectado y
experimentar algo al mismo
tiempo que otras personas.
El fendmeno se reproduce
en Espafia con claridad. Las
redes sociales se convierten
cada semana en termdme-
tro del consumo serializado:
teorias, debates sobre perso-
najes, memes, reacciones en
tiempo casi real. Incluso Ne-
tflix, la plataforma que inau-
gurd la cultura del binge-wat-
ching al lanzar temporadas
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completas, ha empezado a
experimentar con bloques
de tres o cuatro episodios,

reservando el desenlace
para semanas posteriores. La
conversacion social, ese ac-
tivo que parecia patrimonio
de la television lineal, ha en-
contrado su equivalente en
el streaming.

El dato tiene implicaciones
directas para la industria:
segln el mismo informe, en
un afio casi la mitad de los
espectadores estard viendo
mds contenido en directo o
de semana en semana, si asi
es como se lanzan los episo-
dios.

DOS ESPECTADORES

El dttimo Bardmetro OTT
Cine de GECA, con datos del
trimestre noviembre 2025 —
enero 2026, ha identificado
algo que matiza la narrativa
dominante: no existe un solo
modelo de espectador; sino
dos que coexisten. Mds de la
mitad de los mayores de 55
afios afirma ver peliculas sin
utilizar el mévil ni otros dis-
positivos, manteniendo una
experiencia lineal, continua

Seis de cada diez
hogares con internet
ya pagan por una
Elataforma: la pregunta
a dejado de ser como
captar al espectador y
ha pasado a ser cémo
retenerlo

y sin interrupciones. Los j6-
venes de 18 a 24 afios, en
cambio, privilegian Instagram
y WhatsApp como acompa-
Aantes del visionado. GECA
describe esta dualidad como
una reconfiguracién de la
atencidon como recurso cen-
tral en la industria audiovi-
sual.

Omdia ha detectado una
tendencia similar fuera de
Espana: el multitasking ante
la pantalla ya no es exclusivo
de los jévenes. En Estados
Unidos, el 52% de los es-
pectadores de 45 a 54 afios
ve video en el mdvil mien-
tras ve la television, frente al
39% que lo hacfa en 2022.
Entre los de 55 a 64, la cifra
ha subido del 20% al 35%. La
segunda pantalla se ha nor
malizado en todas las franjas
de edad.




La propia Marfa Ria Aguete
(Omdia) apunté en TiVU a
la otra cara del fendmeno:
«existe fatiga a la hora de
elegiry hay un cierto cansan-
cio del mundo on demand».
Por eso «los streamers estdn
creando experiencias para
simular esa linealidad; el fu-
turo, sostiene, serd «una te-
levision lineal evolucionada,
personalizada por usuario».
[TiVU, dic. 2024]

Y sin embargo, un segmento
creciente del publico va en
direccién contraria: hacia la
inmersion total. Segln Para-
mount, el 66% de los usua-
rios de streaming considera
importante crear un espacio
y una atmodsfera adecuada
para ver su contenido favo-
rito. El 74% asegura que, una
vez sentados, estan pegados
a la pantalla. El uso de subti-
tulos como herramienta de
concentracidn, no de accesi-
bilidad, sigue creciendo.Y el
54% de las veces que alguien
entra en una plataforma de
streaming, ya sabe exacta-
mente qué va a ver.

EL DINERO SIGUE AL
COMPORTAMIENTO

Los cambios de comporta-
miento estdn redibujando
la  estructura econdmica
del sector Segin Ampere
Analysis, los ingresos glo-
bales por suscripciones de
streaming alcanzaron en
2025 los 157.100 millones
de ddlares, triplicando los
50.000 millones de 2020.
Pero el dato mds revelador
no estd en la cifra total, sino
en su composicion: los tiers
con publicidad pasaron de
representar menos del 5%

S 'I'HIFI_ f

Uno de cada tres
usuarios de streaming
veria sus programas
favoritos a la misma
hora cada semana
para participar en la
conversacion y evitar
spoilers

de los ingresos en 2020 al
28% en 2025. El crecimien-
to ya no depende de sumar
suscriptores, sino de mone-
tizar de otra manera a los
que ya estan.

En Europa, Ampere cons-
tata que los ingresos por
streaming han superado
por primera vez a los de la
television publica, y prevé
que crezcan un 37% hasta
alcanzar los 38400 millo-
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nes de euros en 2029. A
escala global, la inversién en
contenido llegard en 2026
a los 255.000 millones de
ddlares, de los que 101.000
millones —dos quintas par-
tes— vendrdn de los strea-
mers, que en 2025 ya supe-
raron por primera vez a los
broadcasters comerciales.

En Espafia, el informe Enter-
tainment & Media Outlook
de PwC prevé que la in-
dustria del entretenimiento
y los medios crecerd a una
tasa anual del 2,7% entre
2026 y 2029, por encima
del crecimiento de la eco-
nomia nacional.

Mientras tanto, Nielsen ha
completado la transicion al
sistema Big Data + Panel
en el cuarto trimestre de
2025, integrando datos de
45 millones de hogares vy
75 millones de dispositivos.
En diciembre, The Gauge
registré un nuevo récord: el
streaming capturd el 47,5%
del consumo televisivo total
en Estados Unidos.
Mientras el abierto sigue
siendo clave para grandes
audiencias y consumo com-
partido, las plataformas lide-
ran en fidelizacién, variedad
y capacidad de generar con-
versacion social. El especta-
dor actual combina ambos
modelos, configurando un
ecosistema mds  diverso,
competitivo y en constante
transformacion.

La pregunta ya no es lineal
o streaming. La pregunta es
qué funcidn cumple cada
pantalla en la vida de cada
espectador. Y la respuesta,
como sugieren los datos, es
cada vez mds individual. |2]

agosto-septiembrgi\olg | 3 7

© shutterstock(1); © WBD; © Netflix; © Sony Pictures’AXN; © Atresmedia



MERCADOS
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La eleccion de México
responde a una Idgica de
mercado: junto a Brasil
concentra el grueso de las
audiencias de la regidon y es
prioridad para las platafor-
mas a la hora de desarrollar
historias. La participacidn
se ha articulado desde la
industria privada mexica-
na, con actividades propias
en torno a localizaciones,
servicios de produccion vy
compafiias productoras. En
esa linea, Amazon México
dedicard su panel a los nue-
vos talentos.

El otro movimiento mira al
norte. El nuevo Euro Atlantic
Copro Pitch, la convocatoria
con la que el mercado se
abre a Europa, ha recibido
30 proyectos en su estreno,
de los que se seleccionardn
entre ocho y diez, con pre-
sencia de Espana, Portugal,
Francia, Bélgica, Luxembur
go y los paises ndrdicos. A
ello se suma una alianza con
la Federacidn de Editoriales
de Espafia para un pitch de

La sexta edicion del mercado iberoamericano se celebra del 29

de septiembre al 2 de octubre en Matadero Madrid con todos los
operadores sentados a la mesa, una nueva convocatoria de coproduccion
euroatlinticay la entrada del sector editorial como proveedor de IP

por Eva Baltés

berseries & Platino In-  nacionales, y mds de 1.500

dustria afronta su sexta
edicion con el listdn alto.
La cita de 2025 cerrd
con cifras récord —mds de
2.700 profesionales acredi-
tados procedentes de 50
paises, la mitad de ellos inter-
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empresas, un 50% mds que
el afo anterior—,y la organi-
zacion llega a 2026 con dos
anuncios de calado: el foco
pais serd Meéxico y este afio
estardn presentes todos los
operadores, sin excepcion.

adaptaciones literarias, que
incorpora al sector editorial
como proveedor de IP ante
plataformas y estudios. Los
talleres —showrunner, legal y
uno nuevo sobre aplicacién
estratégica de la inteligencia



ACCESOA LOS MISMOS
INTERLOCUTORES DE LOS
GRANDES MERCADOS, SIN EL

COSTE DEVIAJAR

artificial— completan una
programacion pensada mds
para cerrar negocio que
para escuchar conferencias.
En la nédmina de comprado-
res se mantiene el equilibrio
que distingue a este merca-
do: cadenas europeas como
ARTE, la RAI la danesa TV2
o el grupo Banijay conviven
con actores latinoamerica-
nos como Telefe Studios,
Caracol o Globo, y con fon-
dos vy entidades financieras

SAMUEL CASTROY ADRIANA CASTILLO

DIRECCION DE IBERSERIES & PLATINO INDUSTRIA

internacionales.Y ahi
estd el argumento
mds sélido para el
productor espanol:
cuatro dias en Ma-
drid para acceder
a los mismos in-

terlocutores que

se buscan en los grandes
mercados, sin el coste de
vigjar a Cannes o Berlin.
Todos los mercados juntos,
en casa. [iVU Espafia ha
hablado con Samuel Cas-
tro, director de Iberseries, y
Adriana Castillo, coordina-
dora general de Platino In-
dustria, para conocer las no-
vedades de esta edicién. &

{Qué se traen de las ediciones anteriores?

A. C.:Madrid se ha consolidado como espacio natural entre el mercado latinoa-
mericano Yy el europeo, en contenido en espaiol y portugués. Hemos extendido
un brazo hacia la industria estadounidense, con el contenido US Hispanic; otro
hacia el centro de Europa, y un tercero hacia Asia. Eso nos convierte en un puen-
te estratégico de contenido y de negocio.

Han pasado de programar conferencias a programar negocio.

S. C.: Hemos pasado de ser un evento de informacion unidireccional a uno de
consolidacidn de negocio para productores y productoras, que son nuestro pu-
blico. Queremos ser practicos: que quien participa encuentre financiaciéon para
sus obras y salida de distribucidn para sus contenidos, que es donde estd hoy el
gran reto.

{Por qué el giro hacia Europa!?

S. C.: Viene de una demanda del sector. La produccidn de originales desciende
y la financiacidn se traduce en preventa a otros territorios y en coproduccion.
El socio natural de Latinoamérica a la hora de coproducir es Europa. Esta es la
edicidn de las alianzas: no en busca de supervivencia, sino de consolidar el buen
contenido que se produce en espafiol y portugués.

{Qué le dirian a quien todavia duda si acreditarse?

S. C.: Fuera ya nos hemos consolidado; nos hemos abierto hueco a codazos en
un calendario cada vez mds apretado. Con el profesional espafiol queremos se-
guir haciendo pedagogfa: este es un evento que cada vez tiene menos que envi-
diar a los mercados internacionales en convocatorias, ponentes y oportunidades
de negocio, y muy competitivo en costes. Ofrecemos algo inimaginable para el
mercado espafiol hace cinco afos.
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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.




AUDIENCIAS

LA NUEVA MONEDA
DE LA MEDICION

LA ELECCION DE COMSCORE COMO MEDIDOR RECOMENDADO DE AUDIENCIAS DIGITALES
POR PARTE DE LA AIMC MARCA UN PUNTO DE INFLEXION PARA LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL
ESPANOLA. LA NUEVA MONEDA DE LA MEDICION EMPIEZA ATOMAR FORMA

a medicion de au-

diencias rara vez

ocupa titulares,

pero detrds de ella
se decide buena parte del
negocio audiovisual. Cada
dato condiciona el precio
de la publicidad, influye en
la planificacién de las cam-
pafias, orienta las estrate-
gias de programacién y de-
termina el valor comercial
de cadenas, plataformas vy
contenidos. Por eso, la de-
cisidon adoptada el pasado
julio por la Asociacidn para
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la Investigacidon de Medios
de Comunicacién (AIMC)
constituye uno de los mo-
vimientos mds relevantes
de los Ultimos afios para el
sector.

Tras un proceso de licitacion
iniciado en marzo, la Junta
Directiva de la AIMC eligid
por unanimidad la propues-
ta de comScore como nue-
vo medidor recomendado
de audiencias digitales para
el mercado espafiol. Al con-
curso también concurrieron
GfK, que desempefiaba ese

por Jordi Casanova

papel desde 2022, y Niel-
sen, dos de las compafiias
con mayor experiencia in-
ternacional en investigacion
de audiencias. Finalmente, el
Comité Técnico Digital y la
Junta Directiva respaldaron
la  propuesta presentada
por comScore, que com-
bina datos censales con
paneles representativos e
incorpora nuevos desarro-
llos para medir el consumo
digital.

Entre las principales nove-
dades figuran la incorpo-
racion de la audiencia pro-
cedente de Connected TV
gracias a un acuerdo con
Fifty5Blue, la creacidn de un
nuevo panel multidispositi-
VO cuya gestidn recaerd en
Kantar Insights, una mayor
granularidad territorial por
comunidades auténomas vy
provincias, el uso de la pla-
taforma TOM, desarrollada
por ODEC, y nuevos siste-
mas de andlisis aplicados a
redes sociales e inteligencia
artificial. Tras la firma del
contrato marco y la defi-
nicion del modelo de go-
bernanza el nuevo sistema
garantizard los principios de
transparencia, imparcialidad,



comparabilidad y verificabi-
lidad contemplados por el
Reglamento Europeo sobre
la Libertad de los Medios de
Comunicacion (EMFA).
Aunque la noticia se refiere
a la medicién digital, sus im-
plicaciones van mucho mds
alld. La industria audiovisual
lleva afios buscando una res-
puesta a una pregunta cada
vez mds compleja: ;cdmo
medir de forma comparable
un Consumo que ya no se
concentra Unicamente en el
televisor?

DEL AUDIMETRO AL
ECOSISTEMA DIGITAL

Durante casi cuatro déca-
das la televisién espafiola
ha funcionado con una Uni-
ca referencia aceptada por
todo el mercado. Los datos

El EGM arorta
vision multimedia y
perfiles, pero no la
granularidad temporal

dia —hoy Fifty5Blue tras su
adquisicién por H.L.G. Capi-
tal— constituyen la moneda
oficial con la que cadenas,
anunciantes y agencias valo-
ran el rendimiento de la te-
levisidn lineal. Ese consenso
permitid construir un mer
cado publicitario basado en
una métrica comun, acepta-
da por todos los operado-
res.

Sin embargo, la irrupcion
del streaming alterd por
completo ese equilibrio. El
espectador ya no consu-
me contenidos Unicamente
desde el televisor del saldn.
Series, peliculas, retransmi-
siones deportivas o videos
breves se distribuyen entre
plataformas de suscripcidn,
servicios gratuitos con pu-
blicidad, redes sociales, te-

ue exige la compra ; =
generados por Kantar Me- ﬂigital léfonos  moviles, tabletas
i e gt
7 oo\
91,0 { 813 } 76,6" 54,2
INTEBWET W ommon TELEVIEION a0
‘:"3-'.-.-_ -
. n
%\}a
22,6 12,0" 8,9* 33"
REVISTAS DHIARNDS SAUPLEMENTOS

y televisores conectados.
Nunca se habfa generado
tanta informacién sobre los
hdbitos de consumo v, al
mismo tiempo, nunca habfa
resuftado tan dificil compa-
rarla.

Y es que mientras Fifty5Blue
mantiene la referencia de la
television lineal, operadores,
plataformas y anunciantes
buscan un sistema capaz de
medir de forma homogénea
un consumo cada vez mds
fragmentado.

Cada plataforma dispone
de sus propios datos. Ne-
tflix conoce con precision
cudnto tiempo permanece
un usuario viendo una serie;
YouTube registra millones
de reproducciones cada
minuto; TikTok analiza cada
interaccion; Prime Video
sabe qué contenidos impul-
san una suscripcion...y asf
suma v sigue. El problema
es que cada empresa uti-
liza metodologfas distintas
y solo comparte la infor
macién que considera es-
tratégica. Para anunciantes
y agencias, comparar esos
datos con las audiencias de
la television tradicional se ha
convertido en un auténtico
rompecabezas.

Para los anunciantes, esta
situacion plantea un pro-
blema evidente. Si dos
plataformas ofrecen cifras
obtenidas mediante proce-
dimientos distintos, resulta
muy complicado valorar
cudl proporciona realmente
mayor cobertura o eficacia
publicitaria. La consecuencia
es una creciente demanda
de un estdndar comin ca-
paz de comparar todos I»>
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los consumos bajo unas mis-
mas reglas.

Las grandes plataformas
generan enormes cantida-
des de first-party data, es
decir; informacidn obtenida
directamente de sus pro-
pios usuarios registrados. En
consecuencia, los medidores
independientes necesitan su
colaboracién para acceder
a parte de la informacion.
En algunos casos basta con
incorporar  determinadas
etiquetas o permitir la inte-
gracion de herramientas de
medicién; en otros, el acce-
so es mucho mds limitado.
Si una plataforma decide
no colaborar;, la capacidad
del medidor para analizar
su consumo disminuye con-
siderablemente. Y ahf surge
uno de los grandes debates
del sector. ;Puede existir una
medicién  verdaderamente
independiente cuando par-
te de la informacion depen-
de de la colaboracidén volun-
taria de las plataformas que
deben ser auditadas?! Es una
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AUDIENCIAS

cuestion que trasciende el
terreno tecnoldgico. Afecta
directamente a la confianza
del mercado.

En cualquier caso, la indus-
tria avanza hacia modelos
hibridos que combinan pa-

FIFTYSEREBLUE

Las grandes
plataformas generan
enormes cantidades
de first-party data
y los medidores
independientes
necesitan su
colaboracion

AEDEMO TV 2026

Premio a la Presentacion
Mas Innovadora

FIFTYSEEBLUE

neles estadfsticos con datos
censales obtenidos directa-
mente de los dispositivos
conectados. La eleccion de
comScore confirma  esa
tendencia y sitda a Espafia
en la misma direccién que
otros mercados europeos,
donde la prioridad ya no
consiste  Unicamente en
contar espectadores, sino
en construir una vision inte-
grada del consumo audiovi-
sual.

En este contexto, la medi-
cidn ha dejado de ser un
asunto exclusivamente téc-
nico para convertirse en
una cuestién estratégica.
Quien consiga establecer
el estdndar aceptado por
el mercado controlard la
referencia sobre la que se
negocian miles de millones
de euros en inversion publi-
citaria.

Federico Di Chio, director
de Estrategia de Marketing
y Moneda de Medios de
MediaForEurope (MFE), re-
sumia esta idea en una en-
trevista concedida a TiVU el
pasado mes de mayo. Para
el directivo italiano, el futu-
ro de la investigacidn de au-
diencias pasa por combinar
paneles estadisticos de alta
calidad con datos censales
procedentes del entorno
digital, pero bajo una con-
dicién imprescindible: todos
los operadores deben jugar
con las mismas reglas.

Di Chio defiende que la
television tradicional y las
grandes plataformas inter-
nacionales deben someter
se a criterios metodoldgi-
cos equivalentes si se quiere
construir una moneda real-
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LOS GRANDES ACTORES DE LA MEDICION

i{QUE MIDE?

Audiencias digitales de webs, aplicaciones, video
online, redes sociales y consumo multidispositivo.
Desde julio de 2026 es el medidor recomendado
por la AIMC.

Audiencia oficial de televisién lineal y en diferido,
usos del televisor y consumo audiovisual en el
hogar.

Navegacion digital, uso de webs y aplicaciones y
comportamiento multipantalla.

El EGM analiza el consumo conjunto de radio,
prensa, revistas, internet, televisiéon y otros me-
dios. AIMC supervisa ademds los sistemas reco-
mendados.

Analiza los datos oficiales de audiencia de televi-
sién y elabora su Barémetro OTT-TV Conectada
combinando panel propio de encuesta con datos
del medidor.

Audiencias televisivas, rendimiento de programas,
formatos internacionales y comportamiento de
las plataformas.

Andlisis de audiencias de televisién lineal, evolu-
cién de cadenas y programas, target comercial
y preferencias del espectador, con panel propio
dedicado a OTT.

ESTRATEGIAY VALOR DIFERENCIAL

Combina datos censales y paneles de usuarios. Su propuesta incor-
pora un panel multidispositivo gestionado por Kantar Insights, de-
sglose territorial, andlisis de Connected TV con Fifty5Blue y nuevas
herramientas de inteligencia artificial. Su reto serd convertirse en una
referencia comercial ampliamente aceptada.

Evoluciona la audimetria mediante Cross-Platform View y Focal
Meter, que relacionan el consumo televisivo con el digital. Aporta
continuidad histdrica, perfiles individuales y medicién del covisionado,
aungue necesita mayor colaboracidn de las plataformas para identifi-
car todo el consumo en streaming.

Su modelo combina paneles digitales y datos de los soportes. De-
staca por su experiencia en investigacion del consumidor y perfi-
les sociodemogrificos. Tras perder el concurso frente a comScore,
mantiene actividad en el mercado, pero deja de ser la referencia
recomendada.

Su funcién es generar consenso entre medios, agencias y anuncian-
tes, auditar metodologfas y seleccionar proveedores. El EGM aporta
visién multimedia y perfiles, pero no ofrece la granularidad temporal
propia de la compra digital o la televisidn conectada.

Convierte la informacién de distintos proveedores en informes y
estudios como el Rosco del Consumo Audiovisual o el Barémetro
TV Conectada. Su fortaleza es contextualizar tendencias; su limite, la
dependencia de fuentes externas.

Transforma los datos en inteligencia de programacién mediante her-
ramientas como Link TV, Minutados o Teleformat. Su valor reside en
explicar por qué funciona un contenido y orientar decisiones edito-
riales, aunque no produce una moneda propia.

Al andlisis estratégico del lineal suma el consumo de plataformas con
VOD Analytics, de informes configurables, y la escucha en redes so-
ciales. Su valor reside en integrar los tres consumos en una misma
lectura, aunque su dato de OTT es declarado.

mente comparable. De lo
contrario, el mercado corre
el riesgo de convivir con
multiples sistemas de medi-
cién que dificulten valorar el
alcance real de una campa-
fia publicitaria o el éxito de
un contenido.

UNA BATALLA INTER-
NACIONAL

Esta transformacién no es
exclusiva del mercado es-
pafiol. Reino Unido, Italia y
Francia llevan varios afios
desarrollando sistemas ca-
paces de integrar televisidn
lineal y consumo digital bajo
metodologias comunes. El
objetivo es ofrecer a anun-
ciantes y broadcasters una
referencia Unica que per-

mita comparar audiencias
independientemente  del
soporte en el que se consu-
man los contenidos.

En esa misma linea, MFE
apuesta por reforzar los mo-
delos de Joint Industry Com-
mittee  (JIC), organismos
participados por broadcas-
ters, anunciantes y agencias
que definen conjuntamente
las reglas de medicidn. Pai-
ses como ltalia, con Auditel,
o Reino Unido, con BARB,
se han convertido en refe-
rentes de este modelo de
gobernanza, que busca ga-
rantizar la independencia
metodoldgica y la confianza
de toda la industria.

La eleccién de comScore
en nuestro pafs representa

un paso importante hacia
un modelo mas integrado.
La gran incdgnita serd com-
probar hasta qué punto las
grandes plataformas inter-
nacionales estaran dispues-
tas a compartir informacion
suficiente  para construir
una medicién realmente
homogénea.

Porque la batalla ya no con-
siste Unicamente en medir
mds espectadores. El ver
dadero desafio pasa por
conseguir que television,
streaming, redes sociales vy
televisidon conectada hablen
el mismo lenguaje. Solo en-
tonces serd posible dispo-
ner de una auténtica mo-
neda comin para todo el
mercado audiovisual. I2|
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os guionistas en Es-

pafia viven una si-

tuacién de constante

incertidumbre eco-
némica derivada de la inter-
mitencia en su trabajo. Asi
se desprende del informe
“La Profesién del guionista
en Espaia”, elaborado entre
DAMA y SGAE con el Ins-
tituto Universitario del cine
espafiol de la universidad
Carlos Ill de Madrid y la co-
laboracidon del sindicato de
guionistas ALMA y Unién de
Guionistas, conocida como
FAGA en el momento de la
investigacion. Para el 44% de
los guionistas participantes
en la muestra, la escritura de
guion es su actividad pro-
fesional principal mientras
que el 50,4% la compatibili-
zan con otras actividades, ya
sea dentro del audiovisual
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INFORMES

LAECONOMIA
DEL GUION

(39,1%) o en otros secto-
res (11,3%). Resulta notable
que, dentro de estos Ulti-
mos, los dos Unicos dmbi-
tos de trabajo en los que el
guion es la actividad princi-
pal son las series (57,1%) y
los programas (56,3%).

La situacidon de estos dlti-
mos es quizd la que mds
llame la atencidn. Aunque la
experiencia difiere en cada
programa y productora, el
informe indica una preca-
riedad generalizada debido
a la reduccidn de equipos
y el tiempo de prepro-
duccién, asi como el alar

gamiento de las jornadas.

Carlos Molinero, Presidente
de ALMA, explica la situa-
cién: “Conocemos  casos
llamativos de muchas pro-
ductoras que incumplen el
convenio colectivo pagando

EN UN MUNDO GLOBALIZADO EN EL
QUE LA FICCION ESPANIOLA ALCANZA
EL NUMERO UNO MUNDIAL EN VARIAS
PLATAFORMAS, LOS CREADORES

DE MUCHAS DE ESTAS HISTORIAS
VIVEN UNA SITUACION ECONOMICA
IRREGULAR E INESTABLE DERIVADA,
ENTRE OTRAS CAUSAS, DE LA
INTERMITENCIA DEL SECTOR

por Pol Séanchez

SINDICATD
DE GUICMISTAS

ALMN

SINDICATO DE ¢

'L

CARLOS MOLINERO
PRESIDENTE DE ALMA




RODOLF GINER
DTOR UNION DE GUIONISTAS

por debajo de los minimos
exigidos, con jornadas ago-
tadoras de mucho mds de 8
horas donde no se cumplen
las 12 exigidas de descanso
o incluso cayendo directa-
mente en el maltrato”.
Aunqgue en ALMA conside-
ran que la situacion de los
guionistas de programas es
“escandalosa’, lo cierto es
que la profesién vive una
inestabilidad general que
lleva a muchos profesiona-
les a buscar ingresos fuera
del sector; lo que explica el
abandono de la profesién y
la dificultad de los mds jéve-
nes para poder acceder.

EL SUELDO

DEL GUIONISTA

Segun datos del informe, 6
de cada 10 guionistas co-
bran hasta 30.000€ al afio
mientras que tan solo 4 de
cada 10 supera esa cifra.
El 24,5% se sitda entre los
30.000 y los 60.000, el 13%
entre 60.000 y 100.000 y
el 4,9% supera los 100.000.
Para poner estas cifras en
perspectiva, la media del
guionista en Europa es de
30.838€ anuales.

Para el director de Unidn

diovisual”. De hecho, consi-
dera que la cifra real puede
ser incluso peor, ya que la
mayorfa de los guionistas
que participaron en el estu-
dio reside en Madrid, “don-
de los salarios y remunera-
ciones son mas altos que
en el resto de las industrias
audiovisuales del Estado”.
Una de las causas, explica,
es que la profesion no suele
tener una continuidad en el
tiempo y el trabajo depen-
de de factores ajenos como
recibir encargos de una pro-
ductora, plataforma o cade-
na de televisidon. Por otro
lado, el informe remarca que
los rendimientos econdmi-
cos de un guionista pueden
percibirse en un Unico ejer-
cicio fiscal, aunque el proce-
so se haya extendido a lo
largo de varios. De hecho,
durante los afios de estudio,
de 2019 a 2023,el 173% de
los guionistas declara haber
pasado hasta un afio sin re-
muneracidn alguna.

A este respecto, Molinero
considera “paraddjico’ que
la reconocida calidad de las
producciones audiovisuales
espafiolas no se esté viendo

reflejada en una subida de
los sueldos: “Es nuestra lu-
cha eterna”, explica. “Hacer
entender que el guidn es la
parte primordial y necesaria
para cualquier produccidn”.
Para el sindicato, un guionis-
ta deberfa cobrar como mi-
nimo el 3% del presupuesto
total de la produccion.

El informe indica que el
62,4% de los guionistas no
siente satisfacciéon con sus
ingresos. Para Giner, las cau-
sas pueden venir de la crisis
de 2008, cuando se des-
plomé la produccién de las
cadenas autondmicas: “Se
abrié una brecha entre la re-
muneracion y la estabilidad
laboral de unos profesiona-
les y otros”, asegura Giner,
para quien el “desembarco
de las plataformas en 2015
vino a agrandar esa brecha”
cambiando los modelos de
produccién y consumo e
impidiendo a las industrias
pequefias recuperar sus
niveles de produccién. No
ayuda la concentracion de
la produccién audiovisual
en torno a Madrid. Segin
datos del informe, la capital
acumula el 54,7% del total
de guionistas en Espafia, que
acuden a la ciudad en busca
de oportunidades y mayor
estabilidad laboral.

Para solucionar todo esto,
Giner considera necesa-
rio “proteger y potenciar
la diversidad cultural para
reactivar esos motores de
produccidén, de manera que

de Guionistas Rodolf Giner, generen mds Yy mejores
la de guionista “sigue sien- EL 17,3% DE LOS GUIONISTAS puestos de trabajo”, e insiste
do la peor remunerada de DECLARA HABER PASADO en que es responsabilidad
las profesiones autorales y HASTA UN ANO SIN de las instituciones publicas,
creativas de la industria au- REMUNERACION ALGUNA desde el legislador hasta >
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INGRESOS TOTALES POR SEXO

INFORMES

Ingresos por la actividad en guién en los ultimos 5 afos
(media neto anual), total y por sexo (n=514).

M Hasta 10 000 € M Entre 10 000 y 30 000 €
Mas de 100 000 €

Entre 60 000 y 100 000 €

M Entre 30 000 y 60 000 €

Total

23,53

4 24,5

Hombres

27,2 32,8 22,9 1

Mujeres

16,4 358 285

Fuente: Instituto Universitario del Cine Espafiol de la Universidad Carlos Il de Madrid

las televisiones autondmicas,
pasando por los ministerios
y Television Espanola. “Esto
es algo que no se debe dejar
sélo en manos de las comu-
nidades auténomas si no que
debe ser una cuestidon de
Estado”. Por su parte, Mo-
linero hace un llamamiento
para unirse. “Estar afiliado a
un sindicato no solo te da
la asesorfa para pelear tu
contrato (...) sino también
informacién de compaiieros
sobre situaciones de abu-
so, cldusulas inadmisibles vy
la consciencia de no estar
solo en la lucha”. De hecho,
6 de cada |0 guionistas del
informe estdn afiliados a al-
guna de las asociaciones o
sindicatos. “En un pais en el
que el nivel de afiliacién sin-
dical es alrededor del 3%”,
explica Molinero, “tener un
60% demuestra que somos
un colectivo unido, activo y
consciente de nuestro peso
en la industria”.
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EL ESTATUTO DEL
ARTISTAY LOS
DERECHOS DEAUTOR
Con el fin de regular y pro-
teger los derechos y debe-
res de los profesionales del
sector artistico, entre los
que se incluyen los guionis-
tas, el Congreso aprobd en
2018 una iniciativa legislativa
denominada “El estatuto del

INES PARIS
VICEPRESIDENTA DE SGAE

artista”. A través de una se-
rie de medidas en la norma-
tiva laboral, tributaria y de
Seguridad social, la iniciativa
busca mejorar las condicio-
nes laborales y luchar contra
la precariedad y la inestabili-
dad de los profesionales.
Inés Parfs,Vicepresidenta de
SGAE, explica que la irregu-
laridad en los rendimientos
derivados de la propiedad
intelectual ha sido un factor
importante en la redaccién
del Estatuto del Artista, "'in-
corporando propuestas Y
recomendaciones en los
ambitos laboral, de seguri-
dad social y tributaria, con
el fin de adaptar su trata-
miento a las necesidades
especificas del sector”. Por
este motivo se busca regu-
lar “medidas concretas en el
ambito fiscal que reconoz-
can la singularidad de los in-
gresos derivados de los ren-
dimientos de la propiedad
intelectual y se favorezca la
creacion audiovisual”.

Los datos de los ingresos
que los guionistas perci-




INGRESOS TOTALES POR AMBITO

Ingresos por la actividad en guidn en los ultimos 5 afios
(media neto anual), por dmbito de trabajo (n=514).

W Hasta 10 000 € M Entre 10000y 30 000 €
Mas de 100 000 €

Entre 60 000y 100 000 €

Cine

M Entre 30 000 y 60 000 €

31,2

Series

17,3 15,83 8

9,6 30,4

Programas

13,6 44,3

Documental

38,6 23

37,63
Otros

9.8 33

58,3

Fuente: Instituto Universitario del Cine Espafiol de la Universidad Carlos Ill de Madrid

ben por derechos de autor
constituyen la lucha de las
dos entidades de gestidon en
Espafias DAMA v SGAE. El
16,3% de la profesion per-
cibe entre 3.000 y 6.000€
anuales por este concep-
to, el 10,5% entre 6.000 y
12000 vy el 6,8% mas de
[2.000. Es decir; el 66,3% de
los guionistas ingresa menos
de 3.000€ anuales por de-
rechos de autor.

Inés Paris considera estos
datos “enormemente pre-
ocupantes” porque, a pesar
de que ella tiene la suerte
de ingresar también como
directora y como docente
del audiovisual, conoce muy
bien la dificultad de salir
adelante en esta profesion.
“Esto demuestra que en
esta industria hay una pata
que falla: el desarrollo”. El
informe menciona que aun-
que la venta de un desarro-
llo pueda parecer una fortu-

VIRGINIA YAGUE
PRESIDENTA DE DAMA

25 14,6 2

na, el dinero recibido suele
ser poco comparado con
el tiempo dedicado a escri-
birlo, lo que cobra especial
importancia si se tiene en
cuenta que los desarrollos
son parte del trabajo para
casi 8 de cada 10 guionistas.

Virginia Yagtie, Presidenta de
DAMA, asegura que estos
datos les comprometen a
seguir defendiendo el traba-
jo de los guionistas. “Su re-
muneracion debe ser justa
y proporcional a lo que la
obra supone y genera en su
explotacion”, asegura Yagle.
“El guionista no solo es el
primer eslabdn de la cadena
es que sin su labor no existi-
rfa la obra”.

El informe refleja también
un descontento generaliza-
do entre los guionistas con
los servicios de Video Bajo
Demanda, ya que estas pla-
taformas han ido captando
una parte cada vez mds re-
levante de los ingresos de
explotacion. Sin  embargo,
Yagle advierte que la regu-
larizacidn de sus pagos que-
da pendiente en mdltiples
ocasiones: “El autor percibe
que sigue recibiendo remu-
neraciones de las ventanas
tradicionales y esos ingresos
sufren la competencia de I»
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VALORACION DEL ESTATUTO DEL ARTISTA

Valoracion sobre el Estatuto del Artista (n=514).

En tu opinién ;qué medidas del Estatuto del Artista son las
prioritarias para que se conviertan en realidad inmediata Valora su
prioridad desde 0, la minima prioridad, hasta 5, la maxima prioridad.

Conseguir la representatividad legal de los sindicatos especificos de

autores

Ajustar la fiscalidad a la actividad profesional intermitente y de ingresos

irregulares propia del sector

Mejora de las prestaciones para los trabajadores auténomos de la

cultura

Garantizar que los trabajadores de la cultura sean dados de alta por la
empresa contratante y se luche contra el «falso auténomo»

Consideracién de los derechos de autor como rendimientos derivados de
la Propiedad Intelectual (nueva categoria dentro de los rendimientos)

Fuente: Instituto Universitario del Cine Espafiol de la Universidad Carlos Il de Madrid

las plataformas cuando los
nuevos entrantes en el mer-
cado todavia no han regulari-
zado sus obligaciones con los
creadores”, explica Yagte.

La Directiva de 2019 sobre
derechos de autor estable-
ce que los autores deben
participar de forma equita-
tiva y proporcionada de la
explotacidon de sus obras.
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“Este es el propdsito de
DAMA vy la constante di-
rectriz de aquellos que he-
mos asumido el reto de re-
presentar a este colectivo”,
asegura Yagle. "Si Espafia
ha apostado por constituir-
se en hub audiovisual eu-
ropeo, debemos entender
que, ademds de estudios e
infraestructura, lo que ne-

DeOa5

4,2

4,6

4,6

4,3

4,3

cesitamos son creadores
reconocidos y bien remu-
nerados”.

Aqui cobra relevancia una
peculiaridad de la profe-
sion. Durante los perio-
dos de inactividad, muchos
creadores no pueden acu-
dir a las prestaciones por
desempleo por estar co-
brando derechos de autor.
Con independencia de que
€s0s ingresos sean mayores
o menores. Asf que, con el
fin de aumentar los ingre-
sos para los autores, Paris
defiende “internacionalizar”
el derecho de autor au-
diovisual que contempla la
legislacidon en nuestro pafs.
De esta manera, cuando
el audiovisual espafiol viaje
a otros paises, los autores
podrdn cobrar, “cosa que
ahora mismo no sucede”.
Por otra parte, Paris consi-
dera que “cada vez mds a
menudo se estrenan series
en plataformas gratuitas o
de pago que después no
llegan a emitirse en la te-
levision lineal, con la consi-
guiente pérdida de ingresos
en concepto de derechos
de autor’. Por dltimo, las
plataformas dan acceso
a un gran repertorio de
obras y ampliando la ofer-
ta para los consumidores,
“pero esto hace que los in-
gresos se repartan entre un
elevado ndmero de obras,
por lo que los ingresos de
cada autor disminuyen”,
concluye Paris.

El informe indaga también
en la irrupcion de la IA en
la profesion del guionista,
valoraciones que explora-
mos en la pdgina 24.  |¢]
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POR LOS RODAJES

Los incentivos fiscales o la disponibilidad de platds y profesionales son, entre muchos otros,
factores decisivos a la hora de saber dénde se rodard la proxima ficcion, ya sea una pelicula
independiente, una superproduccion o una serie. Como escenario de rodaje nuestro pais

estd muy bien posicionado, pero compite con localizaciones internacionales cuyas politicas
pitblicas son cada vez mds agresivas

ubo un tiempo
en que una pro-
duccidén  elegfa
ddnde rodar por
la luz, el clima, la arquitectura
o la espectacularidad de un
paisaje.Y todos estos facto-
res siguen siendo importan-
tes, pero han dejado de ser
decisivos. El mapa de la pro-
duccién audiovisual mundial
se dibuja ahora mediante
una combinacién de incenti-
vos fiscales, infraestructuras
y rapidez administrativa.
Las grandes plataformas y los
estudios hacen nimeros. An-
tes de instalar durante me-
ses a cientos de profesiona-
les en un territorio, analizan
cudnto podrdn recuperar de
la inversidn, qué platds exis-
ten, si encontrardn empresas
capaces de construir deco-
rados o especialistas en efec-
tos visuales y cudnto tardard
una administracion en con-
ceder un permiso. Un roda-
je internacional ya no busca
Unicamente una localizacidn:
necesita un ecosistema ca-
paz de poner en marcha una
produccion sin fricciones.

El mapa de la
produccion mundial
se dibuja hoy con
incentivos fiscales,
infraestructuras y
rapidez administrativa

por Jordi Casanova

PROD. OPERACION BABY
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Por eso, atraer rodajes se ha
convertido en una compe-
ticidon global. Reino Unido,
Francia, Italia, Alemania o
Estados Unidos compiten
por una industria capaz de
movilizar millones de euros
en pocas semanas. Espafia
también participa en esta
carrera y ha reforzado nota-
blemente su posicién. Pero
detrds de las fotografias de
estrellas internacionales ro-
dando en nuestras ciudades
aparece una pregunta inco-

moda: jhasta qué punto re-
sulta rentable utilizar incen-
tivos publicos para atraer
estas producciones?

UNA SUBASTA
INTERNACIONAL

El principal anzuelo son los
incentivos fiscales. En la Es-
pafia peninsular, el régimen
general permite una deduc-
cién del 30% sobre el pri-
mer milldn de euros de gas-
to elegible y del 25% sobre
el resto, con un limite de I»>
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20 millones por produccion
y 10 millones por episodio
en las series.

Sin embargo, dentro del
propio territorio espafiol
existen importantes dife-
rencias. Canarias dispone
de una de las herramientas
fiscales mds potentes del
mercado: las producciones
internacionales pueden al-
canzar una deduccidn del
54% sobre el primer millén
y del 45% sobre el resto,
con limites de hasta 36 mi-
llones de euros por pelicula
y 18 millones por episodio.
Algunos tftulos rodados to-
tal o parcialmente en esta
comunidad incluyen la serie
Weiss & Morales o la pelicula
Padre no hay mds que uno 5.
Bizkaia ha  desarrollado
otro modelo especialmen-
te competitivo. Su crédito
fiscal puede oscilar entre el
35% y el 60%, en funcidn
del gasto realizado en el te-
rritorio, y puede afiadir diez
puntos cuando la lengua
original de la obra es el eus-
kera. Catalufia, por su parte,
combina el incentivo estatal
con ayudas propias, mien-
tras Andalucia ha construido
una red destinada a facilitar
permisos, localizaciones vy
servicios. Espafa libra asf su
propia competicidon interna
por los rodajes antes incluso
de enfrentarse al resto de
Europa.

La batalla continda fuera de
nuestras fronteras. Francia
combina incentivos con una
potente industria de efectos
visuales; Italia amplia Cineci-
tta; Alemania ha reforzado
sus mecanismos de financia-
ciéon y Reino Unido mantie-
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ne uno de los ecosistemas
audiovisuales mds desarro-
llados del mundo. Incluso
California ha aumentado sus
ayudas para intentar frenar
la fuga de producciones a
otros palises, especialmente
Toronto (Canadd).

Unos pocos puntos porcen-
tuales pueden alterar la de-
cision financiera de una gran
pelicula. Sin embargo, redu-
cir esta batalla a una subasta
fiscal serfa un error. El incen-
tivo puede conseguir que
una produccion llegue. Otra
cosa muy distinta es lograr
que regrese.

EL INCENTIVO ATRAE; EL
CLUSTER RETIENE

Aqui entra en juego el
concepto de cldster au-
diovisual. Un cldster no es
simplemente una coleccién
de recursos, como grandes
platds. Es una cadena en la
que cada rodaje genera tra-
bajo para empresas técnicas
y proveedores, esa activi-
dad justifica nuevas infraes-

—

(anarias permite
alcanzar una deduccion
del 54% sobre el
primer millon y del
45% sobre el resto

MADRID CONCENTRA
CERCA DEL 29% DELTEJIDO
EMPRESARIAL DEL SECTOR

tructuras y el volumen de
produccién permite formar
profesionales  especializa-
dos. Cuanto mds rueda un
territorio, mds preparado
estd para recibir el siguiente
proyecto.

Madrid permite observar
con especial claridad la di-
ferencia entre atraer roda-
jes y construir una industria
audiovisual permanente. La
region concentra 2.881 em-
presas audiovisuales activas,
alrededor del 29% del teji-
do empresarial del sector
en el pais. Estas compafiias




generan una cifra de nego-
cio conjunta cercana a los
8591 millones de euros
y sostienen unos 25.500
puestos de trabajo.

La capital ha pasado de ser
una localizacién de rodajes
a consolidarse como un
centro de produccién au-
diovisual. Proyectos inter-
nacionales como Terminator:
Dark Fate o The Rhythm
Section  anticiparon  una
transformacién  reforzada
después por series como La
casa de papel, Elite, White
Lines o 30 monedas.

Lo importante no son uni-
camente los tftulos, sino la
continuidad. La inversidn
extranjera vinculada a pro-
ducciones internacionales
en Espafia pasé de unos
I 30 millones de euros anua-
les entre 2016 y 2019 a 264
millones en 2021 y 288
millones en 2022. Después
descendid hasta 197 millo-
nes en 2023 y regresé a los
I 30 millones en 2024, en un

Madrid cerro 2025
con 71 peliculas y 52
series rodadas en la
ciudad

contexto marcado por la
ralentizaciéon mundial de la
produccién vy las huelgas de
Hollywood.

Madrid, por su parte, cerrd
2025 con 71 peliculas vy 52
series rodadas en la ciudad:
|23 producciones de fic-
cién. Las magnitudes no son
directamente comparables,
pero si apuntan a una di-
ferencia importante: junto
a la inversiéon internacional,
Madrid mantiene un volu-
men elevado de produccidn
nacional capaz de sostener
parte de la actividad cuan-
do el mercado exterior se
ralentiza.

Esa continuidad necesita
infraestructuras capaces de
absorber un volumen cre-
ciente de produccidon. Ma-
drid Content City, en Tres
Cantos, simboliza este cam-
bio de escala. El complejo
ocupa unos [40.000 me-
tros cuadrados y concentra
estudios, platds y servicios
vinculados a la produccién
audiovisual. Allf se encuentra
también el principal centro
de produccién de Netflix
en la Unién Europea, con
diez platds.

Pero un cldster no se cons-
truye solo con hormigdn.

Madrid Film Office y Film
Madrid Region ayudan a
las productoras en la bus-

queda de localizaciones,
permisos y coordinacidn
institucional. En 2025 pres-
taron 4.115 asistencias a
537 proyectos audiovisua-
les. Para una produccidn,
cada dfa cuenta: un permiso
retrasado o una localizacidn
bloqueada pueden generar
importantes sobrecostes. La
rapidez administrativa tam-
bién es un incentivo.

A ello se suma la forma-
cion y una amplia red de
empresas especializadas. El
resultado es una estructura
donde una productora pue-
de encontrar buena parte
de los recursos necesarios
sin tener que importarlos.
Esa es la diferencia entre un
destino de rodajes y una in-
dustria audiovisual.

;CUANTO DINERO DEJA
UN RODA|JE!?

Los argumentos a favor de
estas polfticas son podero-
sos. Un estudio de Madrid
Film Office y la Universidad
Auténoma de Madrid anali-
z4 el impacto de los largo-
metrajes y series realizados
entre 2021 y 2024. Se-1-»
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gdn sus estimaciones, estas
producciones  movilizaron
[.541,9 millones de euros y
aportaron 883,6 millones al
valor afiadido bruto regio-
nal. El informe calcula ade-
mds 10.101 empleos equi-
valentes a tiempo completo.
La parte mds interesante
aparece al observar ddn-
de termina el dinero. El
impacto directo del roda-
je representa el 64,1% del
efecto econdmico, mientras
otro 30,8% corresponde
a proveedores y empresas
de otros sectores. Hoteles,
transporte, seguridad, alqui-
ler de vehiculos, restaura-
cién, construccidn o logisti-
ca participan también en la
cadena.

Una pelicula no gasta Unica-
mente en cdmaras y acto-
res. Durante meses puede
contratar cientos de habi-
taciones, alquilar vehiculos,
construir decorados y recu-
rrir a decenas de pequefias
empresas. Es aqui donde los
defensores de los incentivos
encuentran su principal ar-
gumento.

Pero las cifras requieren
cautela. El estudio madrile-
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fio analiza un universo de
415 proyectos, aunque su
base empirica parte de 78
cuestionarios  respondidos
por productoras, el 18,8%
del total. Los resultados se
extrapolan posteriormente
mediante modelos econd-
micos y datos del Registro
Mercantil. Es una metodo-
logia habitual en los estu-
dios de impacto econdmico,
pero obliga a distinguir en-
tre actividad contabilizada e
impacto estimado.

El impacto directo
del rodaje representa
el 64,I°A del efecto
econdmico; otro
30,8% corresponde a
proveedores de otros
sectores

LA CARA B DE LOS
INCENTIVOS

Las auditorfas en merca-
dos con larga trayectoria
de incentivos audiovisuales
ofrecen una visidon menos
triunfalista. El caso mas ci-
tado es Georgia (Estados
Unidos): desde The Walking
Dead hasta Stranger Things,
su crédito fiscal convirtidé
Atlanta en un gran centro
de produccidn con estudios,
empresas y miles de profe-
sionales. Pero una auditoria
oficial calculé que el estado
recuperaba solo 10 centa-
vos por cada ddlar concedi-
do,y 21| centavos sumando
ingresos locales.

Otros andlisis en Estados
Unidos muestran resuftados
distintos cuando incluyen
impacto en PIB, empleo vy
actividad empresarial. La di-
ferencia es clave: medir solo
el retorno fiscal puede ser
negativo; incorporar sala-
rios, empresas e infraestruc-
turas cambia el balance. El




retorno depende de qué se
mide y para quién se calcula.
Existe ademds el riesgo de
la interdependencia eco-
némica: las huelgas de Ho-
llywood demostraron cémo
decisiones externas pueden
paralizar estudios europeos.
También hay fugas de valor:
salarios de estrellas interna-
cionales, propiedad intelec-
tual en manos de estudios
extranjeros y parte de la
postproduccidon  realizada
fuera. Una ciudad puede
acoger una superproduc-
ciéon de cien millones sin
convertirse automatica-
mente en una industria au-
diovisual de ese tamafio.

LA HERENCIA DE

UN RODA|JE

La cuestidon clave es cudnto
valor permanece cuando
termina un rodaje. Por eso
importan el empleo local y
el crecimiento de pequefias
empresas. Si una produc-
cidn internacional permite

Un incentivo puede
decidir donde se rueda
una pelicula; un clister
ruede transformar

a economia de un
territorio. Espafia

aln carece de una
estadistica homogénea
que permita comparar
coste fiscal, gasto real
y empleo generado
entre ellos

&

a una compafifa de efectos
visuales contratar personal,
adquirir tecnologia y com-
petir fuera, el incentivo ge-
nera capacidad industrial, un
impacto mas dificil de medir
que el gasto inmediato.

La competencia global se-
guird aumentando y Espafia
aln carece de una estadfsti-

EL RETORNO
DEPENDE DE

QUE SE MIDE
: Y PARA QUE SE
CALCULA

ca anual y homogénea que
permita comparar coste
fiscal, gasto real, empleo ge-
nerado y evolucién de pro-
veedores. Los datos estdn
fragmentados y sin metodo-
logfa comun es dificil saber
qué territorios construyen
una estructura audiovisual
sdlida. Un incentivo puede
decidir dénde se rueda una
pelicula; un cldster puede
transformar la economia de
un territorio.

La verdadera batalla no es
acumular rodajes, sino con-
vertir la inversién en empre-
sas, empleo especializado vy
tecnologfa. Los incentivos
atraen producciones; el éxi-
to llega cuando las cdmaras
se marchan y la industria
permanece. =
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TECNOLOGIA l

EL IMPACTO =
DELA VR

LA REALIDAD VIRTUALY OTRAS TECNOLOGIAS
DISRUPTIVAS COMO LA ANIMACION EN TIEMPO REAL
ESTAN TRANSFORMANDO LA INDUSTRIA AUDIOVISUAL
AL ACELERAR LOS PROCESOS DE PRODUCCION EN
PROYECTOS ESCALABLES, BARATOSY DE CALIDAD EN

TIEMPO RECORD

a animaciéon en Es-
pafia vive una revo-
lucidn  tecnoldgica
gracias a herramien-
tas que permiten acelerar
procesos y reducir costes
en un sector conocido por
lo costoso, tanto en tiempo
como en dinero, de todo su
proceso de creacion. Pro-
yectos que antes requerfan
de una cuantiosa y a veces
prohibitiva mano de obra
estdn empezando a ver la
luz gracias a los avances de
la tecnologia VR (Realidad
Virtual).
José Luis Farfas Gémez, di-
rector de Next Lab Gene-
ration, asegura que muchas
empresas estdn usando esta
tecnologia en las fases de
desarrollo para poder hacer
la primera animacion o tea-
ser de un proyecto.”De esta
forma lo que consigues es
salir antes al mercado para
poder ensefiar tu producto
y financiar el proyecto”.
Next Lab Generation es,
en palabras de su director,
parte incubadora de pro-
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por Pol Sanchez

yectos de animacidn en los
que trabajar con tecnolo-
glas disruptivas con el fin
de acelerar los procesos de
produccién y parte evento
de networking en el que se
demuestra el valor de estas
herramientas aplicadas a la
produccién audiovisual y en
el que se dan cita distintos
expertos con presentacio-
nes y conferencias.

Durante la edicion de 2026,
celebrada en junio en Ma-
drid, quedd demostrado el
valor de la tecnologfa VR o
Realidad Virtual en los pro-
cesos de produccidon de la
animacién en  proyectos
como El Fantasma de la
Quinta, un cortometraje
espafiol que estuvo en la
pasada shortlist de los Oscar
y que utilizd tecnologfas de
VR para trasladar las pintu-
ras negras de Goya a flujos
de animacién en realidad
virtual. El' equipo creativo
ha utilizado herramientas
como Tilt Brush y Quill para
traducir a imdgenes tridi-
mensionales el inconfundi-

ble trazo de Goya en esas
pinturas.

Quill es un software de
ilustracidn y animacidn que
permite a los creadores
pinta, modelar y animar
directamente en un entor
no inmersivo 3D en el que
los artistas pueden sumer-
girse gracias a las gafas de
realidad virtual. En 2023, el
departamento de [+D+l de
Next Lab llevd a cabo un
caso de estudio en el que
se tomd una pieza de ani-
madtica y se pidié a dos equi-
pos llevar a cabo una misma
tarea. Uno de ellos trabaja-
ba con software tradicional
y otro con Quill. Tras hacer
un seguimiento a ambos,
desde Next Lab aseguran
que el equipo que utilizd
Quill ahorrd ““cerca del 40%
del tiempo".
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Para Farias Gdmez, el uso
de tecnologias de VR per
mite a los artistas “acelerar
procesos de prototipado
para poder pintar; modelar
y animar en entornos de
VR" maquetas con las que
testear el proyecto y salir
a buscar posibles compra-
dores ahorrando mano de
obra.

La clave de esta herramien-
ta es que es muy inmersiva
y una Unica persona pue-
de realizar varios procesos,
mientras que con herra-
mientas tradicionales harfan
falta distintos equipos.'Tu te
pones las gafas de VR y en
vez de manejar un ratén y
un teclado, que es una inter-
faz bastante poco natural, lo
que estds haciendo es mo-
delando y pintando un en-
torno VR en el que tu ves

La edicion de Next
Lab Generation
2026 se celebrd

en junio en Madrid
con el patrocinio de
la Comunidad y el
Ayuntamiento

el volumen”, explica Farfas
Gdmez. “Se parece mds a
un artista cldsico que estd
modelando con arcilla que a
alguien de animacion”.

La artista Daniela Belmonte,
creadora junto a su herma-
no Mario del proyecto de

cortometraje El mensaje,
presentd una coproduccidn
entre México y Espafia que
quedd entre los tres proyec-
tos ganadores del Next Lab
Generation 2026. Aunque,
como toda nueva tecnolo-
gfa, trabajar con VR requiere
un proceso de adaptacidn
para el artista, Belmonte
considera que Quill puede
ayudar con el prototipado
de proyectos. “Una vez pa-
sada esa primera fase de
aprendizaje es muy sencillo
plantear cosas de manera
rdpida en un entorno tri-
dimensional sin tener que
pensar en los tecnicismos
del 3D".

La herramienta, de hecho,
provoca escepticismo en-
tre muchos artistas que la
desconocen: “Yo fui uno
de ellos”, confiesa Juan Luis
Herndndez, otro de los ga-
nadores de Next Lab Gene-
ration 2026. “Quill genera
cierta resistencia en quienes
se acercan por primera vez
a ella, pues su interfaz puede
parecer compleja a simple
vista”. Sin embargo, ase- 1>
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gura haber quedado impre-
sionado por “los enormes
alcances” que se pueden
lograr con la herramienta,
“Quill es ese raro software
que redne en una sola apli-
cacidn herramientas muy
similares a las de la pintura
mezcladas con una especie
de escultura que ademds
puede animarse”.

Para su proyecto de largo-
metraje Taras, de produc-
cién mexicana, Juan Luis
Herndndez = experimentd
pasando los resuftados fina-
les a través de los modelos
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que ofrece Magnific y su
conjunto de herramientas
creativas basadas en Inte-
ligencia Artificial y que los
diez proyectos selecciona-
dos en el Lab tenian a su
disposicion. Como cualquier
nueva herramienta de |A,
Magnific genera controver-
sia en el sector; tal y como
demuestra el otro de los
tres ganadores de esta edi-
cién del laboratorio, Angel
Luis Arce:“Llegué al Lab con
bastante rechazo hacia la IA
(...) pero cuando empecé a
probarla, ddndole mis piezas

Arriba, Taras, de
produccion mexicana,
Fasé los resultados
inales por los modelos
de Magnific. Abajo,
Echoes of Drowning,
de Baboo Matsusak, el
ganador NXLB 2025

de Quill y mis disefios como
referencia, me di cuenta de
que podia integrarse per-
fectamente en mi flujo de
trabajo”.

Para su proyecto de intro
de videojuego Sad Mahan,
Arce utilizé Magnific para
generar el aspecto final de
la animacion. “Parti de todo
mi trabajo de base, tanto
lo hecho en Quill como el
disefio de personajes y de
entorno y, a partir de ah,
generé el look final tipo
paper toy / paper cut con la
herramienta de A", explica.
La aparicidn de todas estas
herramientas supone una
revolucidn en el sector; en
especial para artistas en so-
litario y estudios pequefios
que hasta ahora no tenfan
acceso a esas posibilidades
creativas. Farfas  Gomez
asegura que “casi todas” las
tecnologfas que han pre-
sentado “van en esa linea
de hacer que los artistas
puedan hacer mds cosas
ellos solos sin depender de
equipos’. Esto, por supues-
to, tiene una repercusion en
los costes de produccidn.
Menos equipo y menos
tiempo de mano de obra
implica menos costes pero
eso no implica que se pue-
da prescindir de los artis-
tas. “La sustancia que hace
que los engranajes de cada
una de estas herramientas
se mueva reside en el artis-
ta”, advierte Juan Luis Her
nandez. Algo similar opina
Angel Luis Arce, quien cree
que estas herramientas faci-
litan la aparicion de nuevas
voces y nuevas historias que
se cuentan “con la elegancia



de los fundamentos de las
bellas artes en comunidn
con la tecnologia mas sofis-
ticada”.

EL FUTURO

DE LA ANIMACION
Existen otras herramientas
que ya se estdn poniendo
en practica en Espafia vy
que estdn cambiando la ani-
macion en todo el mundo.
Durante el pasado Next
Lab Generation, que contd
con el patrocinio principal
de la Comunidad de Ma-
drid, a través de la Conse-
jerfa de Cultura, Turismo y
Deporte y el patrocinio del
Ayuntamiento de Madrid,
se presentaron otras herra-
mientas de modelado vy ani-
macién que rompen con las
herramientas tradicionales.
ClayPencil, por ejemplo, es
un software abierto y desa-
rrollado principalmente por
el espafiol Daniel Martinez
Lara que trabaja con trazos
2D de animacién para luego
convertirlos en 3D. “No es
un programa de 3D al uso”,
advierte Farfas Gémez, vya

HoMoOo.

Arriba, EI mensaje,

de Ieny Valencia Lua,
Daniela Belmonte
Valencia y Mario
Belmonte Valencia
(México). Abajo, el
sistema HaMo traduce
los movimientos de un
marionetista tradicional
a una estética 3D
animada en tiempo
real

que convierte los trazos 2D
de Grease Pencil en geo-
metria 3D estilo claymation,
explorando flujos de traba-
jO sin rigs que permiten una
animaciéon mas intuitiva, tdc-
til y artesanal.

El sistema HaMo de mario-
netas digitales es otra he-
rramienta que ha entrado
con fuerza en la animacion
gracias a su inmediatez. Se
trata de un sistema de cap-
tura de movimiento que
traduce los movimientos de

un marionetista tradicional
a una estética 3D animada

en tiempo real. Farfas Go-
mez explica cdmo funciona.
“Manipulas la marioneta de
forma fisica, como una ma-
rioneta de toda la vida, pero
el resultado que te queda es
de animacién”. Desde Next
Lab aseguran que las impli-
caciones y usos de esta he-
rramienta pueden cambiar
las  campafias promocio-
nales para siempre, ya que
genera contenido muy rdpi-
do. Esta herramienta se ha
usado ya en la promocion
del largometraje de anima-
cidn Tadeo Jones y la ldm-
para maravillosa. Durante
la promocién de la pelicula
se llevd a cabo una presen-
tacion ante distribuidores
en la Academia de cine en
la que los personajes de la
pelicula interactuaban direc-
tamente con el publico. Esta
inmediatez ofrece una cer-
cania con el publico que los
anunciantes pueden apro-
vechar en sus campafias con
proyectos escalables."La es-
calabilidad va en relacidn a
la aceleracién de los proce-
sos internos”, explica Farias
Gdémez. 12l

agosto-septiembre-rég%g | 59

© Next Lab Generation



AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/06/2026 — 30/06/2026

LA CADENA MASVISTA EN ESPANA ES LA CON EL 14,3% DE CUOTA DE PANTALLAY 36.674.000 DE ESPECTADORES
UNICOS EN EL MES, CON SU MEJOR JUNIO DE LOS ULTIMOS 15 ANOS. LAS EMISIONES DE COPA MUNDIAL 2026
LE APORTAN 3,4 PUNTOS DE CUOTA, EL 23,8% DEL RESULTADO MENSUAL DE LA CADENA; NO LIDERABA EN
SOLITARIO DESDE JULIO 2024. LOS ESPECTADORES UNICOS DEL TOTAL CADENAS EN ABIERTO SON 43.342.000
ESPECTADORES, EL 91,1% DE LA POBLACION. EN 22 POSICION SE SITUA A3 (12,5%). ELTERCER LUGAR ES UN EMPATE
ENTRE TS Y AUTONOMICAS (8,3%). CUATRO (6,4%) OCUPA LA 5* POSICION'Y LA SEXTA (5,5%) EL 6° LUGAR. LES
SIGUEN LA2 (3,5%), FDF (2,1%), ENERGY (1,9%)Y NOVA (1,9%) PARA COMPLETAR LATABLA DE LAS DIEZ PRIMERAS.
MAXIMOS MENSUALES DEVEO 7Y SQUIRREL DOS. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN
LASTEMATICAS DE PAGO (I1,7%) SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

BNl Espectadores

vs.jun-25  TPTTSRN(INI))

| Lal 143% +3,6 36.674 77,1%
2 A3 12,5% -0,6 30.810 64,8%
3 T5 8,3% -1,9 28.044 59,0%
4 AUT 8,3% +0,1 26.987 56,7%
5 CUATRO 6,4% +0,4 29.044 61,1%
6 LA SEXTA 5,5% -1,2 27.837 58,5%
7 La2 3,5% +0,3 26.022 54,7%
8 FDF 2,1% -0,4 16.349 34,4%
9 ENERGY 1,9% -0,7 11.570 24,3%
10 NOVA 1,9% 0,0 10.339 21,7%
I NEOX 1,8% +0,1 17.303 36,4%
12 ATRESERIES 1,7% -0,2 10.811 22,7%
13 TRECE 1,7% -0,1 12.861 27,0%
14 DMAX 1,6% -0,2 15.473 32,5%
15 BEMADtv 1,5% -0,3 14.953 31,4%
16 24H 1,3% +0,1 15.489 32,6%
17 DKISS 1,3% +0,1 11.138 23,4%
18 MEGA 1,3% -0,1 13.762 28,9%
19 SQUIRREL DOS L% - 10.473 22,0%
20 TELEDEPORTE 1,1% +0,6 14.490 30,5%
21 VEO 7 1L,1% +0,9 8.947 18,8%
22 DIVINITY 1L,1% -0,3 12.093 25,4%
23 SQUIRREL 1,0% +0,1 12.441 26,2%
24 BOING 0,8% -0,1 10.841 22,8%
25 CLAN 0,8% -0,1 11.348 23,9%
26 TEN 0,7% -0,2 8.861 18,6%
27 REAL MADRID HD 0,5% -0,1 9.412 19,8%
28 BOM Cine 03% 0,0 5.044 10,6%
29 AUT PRIV 0,2% -0,1 4.859 10,2%
Temiticac Paca= 11 7% (+0 0\
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CONSUMO TELEVISION TRADICIONAL

EL TIEMPO DE CONSUMO DE TV TRADICIONAL POR ESPECTADOR* AL DIA ES DE 274 MINUTOS (-2 MINUTOS, -0,7%,
CON RESPECTO AL ANO PASADO). ELTIEMPO DE CONSUMO DE TV TRADICIONAL POR PERSONA* AL DIA ES DE
157 MINUTOS (-1 MINUTO, -19%, CON RESPECTO AL ANO PASADO).

Tiempoespectador/dia
Tiempopersona/dia

157’ 237 N 274

]
-1 1% -2'-0,7%

@ I 49 @ Minutospersona/dia por cortes de edad:
+29% 311 338

m m Vs
Hombres Mujeres 185’ +3%

+ 4%

53 —5'— 73

- 4% -4% -9%

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

- 3%

* PERSONA: SOBRE EL TOTAL UNIVERSO POBLACIONAL DE ESPANA= 47.563.000 INDIVIDUOS.
* ESPECTADOR: SOBRE EL TOTAL DE LOS QUE VEN TELEVISION (ESPECTADORES UNICOS)= 27.191.000 INDIVIDUOS.

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL TIEMPO DEL CONSUMO HIBRIDO (‘OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES') ES DE 53 MINUTOS POR PERSONA AL
DIA (+2 MINUTOS, +4% CON RESPECTO A JUNIO 2025).

S0 34,7 13,9
minutos  +2 MILLONES MILLONES
PERSONADIA - 4%, ESPECTADORES UNICOS ESPECTADORES UNICOS

TOTALES DIARIOS

*Dif. jun26 vs. jur25

[ ” 14 ”»
INTERNET “PLAY” OTROS
Streamingy consumo de video Reproduccion decontenidos Videojuegos y Radio TDT.
"No identificado™ como televisién grabados(y no emitidos los 7 dias
cuyo origen es Internet. previos).

47
3
— —
INTERNET PLAY OTROS
CONSUMOS

BARLOVENTO
- COMUNICACION

Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar

agosto-septiembr;rég%g | 6 I



AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos d¢ BARLOVENTO comunicacién

El tiempo total de uso del televisor, Tradicional + Hibrido, es de 210 minutos por persona al dia
(+1 minuto, +0,5%, con respecto a junio 2025) y de 326 minutos por espectador al dia
(+1 minuto, +0,3%, vs. pasado afio).

TELEVISION *Dif. jun-26 vs. CI NI} [0] *Dif. jun-26 vs. TOTAL *Dif. jun-26 vs.

TRADICIONAL jun-25 HIiBRIDO jun-25 TELEVISOR jun-25
Minutos diarios por persona 157" m3m  -1' -1% hs3m + 2" +4% 210" 3p3m  F 1T +05%
Minutos diarios por espectador 274" h3dm -2 - 1% 181" 3hom  +2" +1% 326" 53, + |' +03%

Espectadores Gnicos diarios (000) 27.191 +370 + 1% 13.927 +545 + 4% 30.540 + 491 + 1,6%

Cobertura diaria total poblacion% 57’2% +0 + 0% 29,3% +1 +3% 64’2% +0 +0,5%

ra

METRICAS

Espectadores dnicos totales (000) 43.868 + 146 +0,3% 34.738 + 515 + 2% 45.327 + 241 + 0,5%

Cobertura mensual total poblacion% 92’2% -1 - 1% 73% +0 + 0% 95’3% =1 -05%

ESPECTADORES UNICOS TELEVISION TRADICIONAL

LOS ESPECTADORES UNICOS ACUMULADOS EN EL MES DE JUNIO 2026 ALCANZAN LA CIFRA DE 43.868.000, QUE REPRESENTA
EL 92.2% DE LA POBLACION DE ESPANIA, QUE S CONTACTA CON LATELEVISION TRADICIONAL 27.191.000 DE ESPANOLESVEN
CADA DIA LATELEVISION TRADICIONAL AL MENOS UN MINUTO, ES DECIR, EL 57,2% DE LA POBLACION.

ESPECTADORES UNICOS (000) ESPECTADORES UNICOS (000)
DIARIOS
Ind. 4+ E——————— 27.19] IND. 4+
HOM o [3.181 HOM
MU} oosssssss 14.010 MUJ
4-12 m 1.586 4-12
13-24 mm 2.152 13-24
25-44 mmmm 5.201 25-44
45-64 s 10.095 45-64
65-74 mmm 4.175 65-74
75+ mmm 3.983 75+

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

DIARIOS /

I 57.2%
I 56,5
I s7.8%
I c7.2%
I so. 1%
I s0.3%

Ind. 4+ HOM MUJ 4-12  13-24 25-44 45-64 65-74 75+
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

RANKINGS PUBLICITARIOS

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

Total
I NIKE o3
2 APPLE/AIRPODS PRO3/AURICULARES 23
3 FIFA s (88l
4 MOVISTAR/OP.TELECO 23 Mil
5 MOVISTAR/OP.TELECO 22 >
Top 5 Anunciantes (Grp's 20")
Total
PROCTER & GAMBLE ESPANA,S.A. . 4828
SECURITAS DIRECT ESPANA, S.A.U. 20
@ DANONE,S.A. 23
PUBLICIDAD COMPARTIDA 2000

Vi A W N —

GALERIA DEL COLECCIONISTA [isea

Top 5 Campaias (Grp's 20")

Total
I VERISURE/ALARMAS 2.741
2 TRADE REPUBLIC/CUENTA DE VALORES 1.688
3 CHECK24/CHECKAZO 1.552
4 MEDIOLANUM/BANCO 1.521
5 TRIVAGO.ES/COMPARADOR OFERTAS HOTELE: 1.383

Top 5 Marcas (Grp's 20")

Top 5 Sectores (%Grp's 20")

-

FICHATECNICA

* Fuente de los datos: Fifty5Blue.

* 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: junio 2026

Total
VERISURE

DANONE

GALERIA DEL COLECCIONISTA
TRADE REPUBLIC

NESTLE

i hWN —

Total
DISTRIBUCION Y RESTAURACION
ALIMENTACION

FINANZAS Y SEGUROS

BELLEZA E HIGIENE
AUTOMOCION

(=)

i WwWN —

!II IIII
~N
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ANALISIS DEL IMPACTO SOCIAL DE LAS FICCIONES

ESPANOLAS MAS IMPORTANTES

LA FICCION DE NETFLIX ‘OASIS’ PRODUCIDA POR BAMBU PRODUCCIONESY ESTRENADA
EN NETFLIX EL PASADO 19 DE JUNIO,HA SIDO EL CONTENIDO NACIONAL CON MAYOR

IMPACTO SOCIAL DEL MES.

(o
M+

NETFLIX

ETFLIX

MEDIASET
wnlfindly

*Para la configuracion del “Top 5’ no se han tenido en cuenta las series de tira diaria en television lineal

EVOLUCIONY ANALISIS DE ‘SE TIENE QUE MORIR MUCHA GENTE’ DE MOVISTAR +

Evolucion del programa 5.28
EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS ’ |||II
ACEPTACION
0
= A B SETIENE QUE MORR MUCHA GENTE
a5 |
amn | I|I
10 || | M 3
il | i A 635
20 | VA LONGEVIDAD
0 | | IR |
s [ [ |
= | | \
¥ i f\ \ A f ",\ )
o II I| LI'IJ I".u .l"II '\\ ]ll \ —_ —_ .-"lr \1 / 1’29
el / _— ey %
e P e A A AR Yo VOAIEIE | 20NN ISOMZ0M | 2eménd ENGAGEMENT

Mas informacién en si@geca.es y en www.geca.es
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LA VIAJABILIDAD DE ‘EL INMORTAL’
N

v

Segun la herramienta S| de GECA, estos son
los paises donde ‘El inmortal’, producida por
DLO Producciones, tendria mas posibilidades
de éxito si fuera exportada.

Para llevar a cabo este analisis, se tiene en
cuenta la oferta global de contenidos y los
productos que mejor han funcionado en cada
uno de los mercados.

@Sﬂ:m
INTELLIGENCE



AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

OCTUBRE

29 DE SEPTIEMBRE-2 DE OCTUBRE
IBERSERIES & PLATINO INDUSTRIA.
MADRID, ESPANA.

I-4 DE OCTUBRE
SAN DIEGO COMIC-CON MALAGA.
MALAGA, ESPANA.

6-8 DE OCTUBRE =

BRAND LICENSING EUROPE. E BRAND
LONDRES, REINO UNIDO. E LI@ENSING
10-11 DE OCTUBRE — EURUPE

MIP JUNIOR.
CANNES, FRANCIA.

10-25 DE OCTUBRE ‘
CINEKID FESTIVAL. ¢ ¢

AMSTERDAM, PAISES BAJOS.

12-15 DE OCTUBRE
MIPCOM.
CANNES, FRANCIA.

14-15 DE OCTUBRE
SHOOTING LOCATIONS MARKETPLACE.

VALLADOLID, ESPANA. l ' I .
19-23 DE OCTUBRE
ROMA, ITALIA. AUDIOVISIVO

21-22 DE OCTUBRE
NAB SHOW NEW YORK.
NUEVA YORK, ESTADOS UNIDOS.

28-30 DE OCTUBRE
MIP AFRICA.
CIUDAD DEL CABO, SUDAFRICA.

30 DE OCTUBRE-4 DE NOVIEMBRE
SOUTH INTERNATIONAL SERIES FESTIVAL.
CADIZ, ESPANA.

MIA, MERCATO INTERNAZIONALE AUDIOVISIVO.  |NTERMAZIONALE

EET BT SUMMIT & EXPO

SHOOTING
LOCATIONS

MARKETPLACE

- ey s &
o BITERMATIONAL = B edaecls
{ SOUTH e

e i = VALLADOLID-SPAN B O E B R
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HABLAMOS DE

Almeida Nacho Actor de doblaje 27 Goulette Denis Abogado 26
Arce Angel Luis Next Lab Generation 58 Hamilton Christopher Parrot Analytics 19
Barrejon Sergio Guionista 26 Hernandez Juan Luis Next Lab Generation 57
Belmonte Daniela Next Lab Generation 57 Martinez Lara Daniel ClayPencil 59
Belmonte Valencia Mario El mensaje 59 Matji Nicolas Lightbox Animation Studios 19
Bravo Maria GECA 35 Matsusaki Baboo Next Lab Generation 58
Castillo Adriana Iberseries & Platino Industria 39 Molinero Carlos ALMA 46
Castro Gonzalo The Funnel Box 24 Moscoso Adriana GESAC 26
Castro Samuel Iberseries & Platino Industria 39 Paris Inés SGAE 48
Di Chio Federico MFE 44 Patel Rahul Ampere Analysis 19
Farias Gomez José Luis Next Lab Generation 56 Rionda Francisco AEA 10
Garnica Sergi Seven Replicants 24 Rua Aguete Maria Omdia 37
Giner Rodolf Union de Guionistas 47 Valencia Lua Zeny El mensaje 59
Gonzalez Hugo Rumbo Films 25 Yagiie Virginia DAMA 49

TiVU

Correo electrénico tivuespana@e-duesse.es
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BOXOFFICE

Todo el negocio del cine
Las ultimas noticias sobre el mercado cinematografico espanol e internacional,
analisis de taquilla, datos y estadisticas, panorama de la oferta de las salas,
encuestas y analisis en profundidad sobre la evolucion del sector.
Una herramienta de comparacion y dialogo para toda la industria, que pone
en el centro a los exhibidores, distribuidores, productores, film commissions,
empresas técnicas y trabajadores

%

BOX OFTT E

ENTREVISTA

Jost Lufs Rebordinos:
slhejo ¢l Festival de

San Sehastiin mais fiseres

TENDENCIAS
El gran mamento
el cime de terror
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ESPANA

Descargue gratuitamente en iOS y Android
en todo el mundo la edicion digital de la revista
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‘_ ® AppStore _ ® Google Play

WWW.BOX-OFFICE.ES



Microdramas

Llega a Mediaset Infinity la tendencia del momento

Mas emocion. Mas atencion. Mas impacto

Estrategia internacional:
12 titulos internacionales,
mas de 700 episodios y
mas de 1.000 min. de
contenido en el primer
lanzamiento cross-country
de MFE ADVERTISING.

pre

Microdramas
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Historias que atrapan:

Nueva oferta publicitaria en
Mediaset Infinity vinculada a los
microdramas, el fenémeno global
de entretenimiento digital.

Impacto:

Contenido y publicidad
adaptados al consumo
vertical en smartphone.

Episodio 1

\_

Eficacia publicitaria:
Tu spot en el mejor entorno

¢ Brand Safety

< Altos niveles de atencion
y Completion Rate

Alto Impacto en los
targets mas jovenes

PUBLIESPANA

MFE ADVERTISING



