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EDITORIAL

Succession

urante afios, la industria audiovisual ha operado bajo una
premisa aparentemente clara: el streaming venia a sustituir

a la television en abierto. Un nuevo modelo, cerrado sobre
si mismo, basado en la exclusividad del contenido y en la captura di-
recta del usuario. Hoy, ese relato empieza a resquebrajarse. El punto
de inflexién no estd solo en los datos de consumo —con el strea-
ming superando por primera vez a la television lineal—, sino en la
evolucién del propio modelo. Plataformas que nacieron como walled
gardens (jardines cerrados) comienzan a abrirse. Catdlogos que aspi-
raban a ser exclusivos integran cada vez mds contenido de terceros.Y
estudios que apostaron por la integracion vertical vuelven a explorar,
de forma explicita o implicita, la Iégica de las ventanas. El caso de
Warner Bros. Discovery es, en este sentido, especialmente revela-
dor: Durante los uftimos afios, la estrategia de los grandes estudios
pasaba por retener el valor dentro de sus propias plataformas. Hoy,
sin embargo, la presidn sobre la rentabilidad, la necesidad de escala
y la fragmentacién del consumo estan empujando hacia un modelo
menos rigido. Mientras tanto, Netflix —el gran disruptor— también
evoluciona. Su catdlogo vuelve a tener una combinacidn cada vez
mds amplia de contenidos tras sus Ultimos acuerdos. El resultado
es un escenario donde las fronteras entre modelos se difuminan. La
pregunta ya no es quién sustituye a quién, sino quién logra capturar
mejor el valor en un sistema donde todos compiten, en Ultima instan-
cia, por el mismo usuario. En ese contexto, la television en abierto no
desaparece, pero si redefine su papel. Se concentra en aquello que
sigue siendo dificil de replicar: el directo, el evento, la capacidad de
generar comunidad. Al mismo tiempo, el ecosistema digital absorbe
progresivamente funciones que antes le eran ajenas. No es una tran-
sicién ordenada. Es una disputa. Una disputa por el modelo, por el
control del contenido Y, sobre todo, por la relacidn con el espectador.
Porque si algo empieza a quedar claro es que, en esta nueva fase, ya
no hay posiciones estables. Solo equilibrios temporales.

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

F| duanju,
un RETOPARA
las CADENAS

n la industria televisiva, las revoluciones rara vez llaman a la puerta de la franja de maxima audiencia. De hecho,

suelen llegar de otros lugares, de pafses poco relevantes. Un buen ejemplo de ello son los duanjus, también llama-

dos microdramas, un formato muy distinto a las series premium que no necesita grandes ventanas exclusivas ni
la parrilla de toda la vida.
La realidad es que en estos lugares remotos del sector audiovisual se estd gestando una de las transformaciones mds in-
teresantes y potencialmente desestabilizadoras para el ecosistema televisivo. Esto se debe a que este formato promete
a los operadores eficiencia y rapidez a bajo coste, una produccién simple, ciclos de desarrollo muy rdpidos y un tiempo
de comercializacion extremadamente competitivo. En un momento en que las ficciones premium siguen aumentando
su presupuesto y el rendimiento econémico de los contenidos es cada vez mds dificil de predecir, los duanjus proponen
una ldgica practicamente opuesta: producir mucho, realizar pruebas rapidas, analizar los datos y corregir el rumbo.
Este enfoque basado en datos es uno de los principales puntos fuertes del formato. El éxito de un duanju se mide por la
curva de retencion, practicamente segundo a segundo de cada episodio, que se acaba convirtiendo en un experimento
narrativo supervisado en tiempo real.Y es precisamente aqui donde se esconde uno de los riesgos mds evidentes. Si
la produccién se rige por la I6gica del algoritmo, la creatividad corre el riesgo de quedar subordinada a los datos vy el
valor econémico del contenido puede acabar en manos de quienes controlan las plataformas, la distribucién vy los datos.
Ademads, no debemos olvidar que un duanju puede funcionar como una fabrica de prototipos narrativos y, en este sen-
tido, més que un competidor de las series tradicionales, puede convertirse en una fase preliminar del proceso creativo.
Este es un aspecto interesante para el desarrollo editorial.
Cabe sefialar que a este formato le sienta muy bien la aplicacion de la inteligencia artificial, que podrfa acelerar aidn
mas la evolucidn v las contradicciones de este mercado. De hecho, su duracién y estructura lo hacen especialmente
adecuado para procesos de escritura y desarrollo automatizados o semiautomatizados. Ahora bien, hay que tener
cuidado cuando los contenidos se vuelven facilmente replicables y similares entre si, porque existe el riesgo de que se
mercantilicen, lo que conlleva una pérdida de diferenciacién y de valor de cada titulo.
Todo esto lleva al sector a plantearse qué significa realmente el duanju para las emisoras tradicionales. Esa es la pre-
gunta clave y el doble reto al que se enfrenta. Por un lado, el formato puede servir para supervisar el consumo maévil,
aprovechar los periodos entre temporadas, mantener viva la interaccién y el compromiso de las comunidades, y atraer
a un publico joven. Partiendo de esta premisa, el formato podria convertirse en un laboratorio editorial y en una he-
rramienta para desarrollar de nuevos productos.
Por otro lado, no debemos subestimar el riesgo de una erosidn silenciosa del tiempo de consumo. El duanju no necesa-
riamente resta audiencia a la ficcién premium, pero puede hacer que las series “medianas’, que a menudo constituyen
el ndcleo de la oferta, sean mds vulnerables. En cualquier caso, no hay motivo de alarma, ya que el duanju no sustituird
a las series tradicionales ni a la méxima audiencia, pero si que ha llegado el momento de que los concesionarios de las
cadenas y las agencias de publicidad se planteen cdmo integrarlo estratégicamente para evitar que se convierta en un
competidor interno que pueda canibalizar valor en lugar de generarlo. Eso sf, sin olvidar que el factor tiempo también
podria marcar la diferencia en este caso.

Vito Sinopoli
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a41? edicién de AEDEMOTV
Lha confirmado algo que la in-

dustria ya intufa, pero que
ahora se articula como consenso:
el futuro del negocio audiovisual
no pasa solo por medir consumo,
sino por entender qué parte de
ese consumo genera impacto real.
Con mds de 400 profesionales reu-
nidos en Zaragoza, el encuentro ha
servido para ordenar un mercado
cada vez mds fragmentado, donde
la television lineal y el ecosistema
digital no compiten, sino que se re-
configuran conjuntamente.
En este contexto, la atencidn se
ha situado en el centro del deba-
te. No como concepto abstracto,
sino como variable critica para co-
nectar exposicion, eficacia y nego-
cio. La repeticién del tema a lo lar
go de las ponencias evidencia un
cambio de foco: ya no basta con
alcanzar audiencia, es necesario
capturar atencion relevante. Y ahf
emerge otra idea clave del en-
cuentro: la penetracién como mo-
tor de crecimiento. Ganar cober-
tura sigue siendo determinante,
pero medir actividad sin traducirla
en impacto deja de ser suficiente.
El avance hacia modelos de me-
dicidn crossmedia refuerza esta
transicion. Soluciones capaces de
integrar consumo lineal y digi-
tal y eliminar duplicidades apun-
tan a una lectura mds completa
del comportamiento del especta-
dor; alineando métricas con la re-
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LA ATENCION SE CONSOLIDA COMO
LA NUEVA MONEDA DEL SECTOR

AEDEMOTY 2026 REFUERZA EL GIRO ESTRATEGICO HACIA LA MEDICION, LA PENETRACION
Y ELVALOR REAL DEL CONSUMO

alidad de un consumo distribuido
entre pantallas. En paralelo, el sec-
tor asume que la complejidad tec-
noldgica —IA, algoritmos, datos—
avanza mds rapido que su propia
capacidad de integracion, lo que
abre un nuevo frente estratégico.

Mads alld de la medicién, el encuen-
tro ha dejado también una reivin-
dicacion clara del valor del medio.
Frente al discurso de fragmenta-
ciodn, la televisién —especialmente
la pantalla grande— se reposicio-
na como un activo diferencial den-
tro del mix, capaz de generar con-
texto, notoriedad y experiencia
compartida. No se trata de volver
atrds, sino de integrar esa fortaleza
en estrategias 360° donde el con-

EL FUTURO
PASA POR
ENTENDER
QUE PARTE
DEL CONSUMO
GENERA
IMPACTO REAL

tenido se disefla para mudiltiples
puntos de contacto, pero mantie-
ne en la gran pantalla uno de sus
principales vectores de impacto.
En paralelo, la conversacién so-
bre publicidad refleja un cambio
de equilibrio que vya esta en mar-
cha. La integracién con entornos
digitales y sociales avanza, mien-
tras la CTV se consolida como el
espacio donde confluyen segmen-
tacion, escala y calidad de inven-
tario. Las preferencias del usuario
—como la aceptaciéon de mode-
los publicitarios concentrados al
inicio del contenido— apuntan a
una redefinicién del formato, mds
alineado con la experiencia que
con la interrupcidn tradicional.
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BRANDED CONTENT

DEL CONTENIDO QUE VENDE
AL CONTENIDO QUE CONECTA

IAB SPAIN PONE EL FOCO EN LOS ERRORES DEL SECTOR EN UN MOMENTO
DE SATURACIONYY PERDIDA DE RELEVANCIA

LOS SIETE

PECADOS CAPITALES

DEL BERANDED
CONTENT

YOROKOBU

| Branded Content lleva afios
Ecreciendo, expandiéndose 'y

ocupando cada vez mds espa-
cio dentro de las estrategias de
marca. Pero en paralelo a ese cre-
cimiento, también se ha ido gene-
rando una sensacion cada vez mds
compartida en la industria: algo no
estd terminando de funcionar. En
ese contexto, IAB Spain ha publi-
cado Los siete pecados capitales del
Branded Content, un documento
que recoge, desde dentro del sec-
tor; algunos de los errores mds habi-
tuales en la concepcion y ejecucion
de este tipo de proyectos. Lejos de
plantearlo como una gufa de bue-
nas practicas, el enfoque es otro:
identificar qué estd fallando cuando

HAY UNA
SENSACION
COMPARTIDA
EN LA
INDUSTRIA:
ALGO NO ESTA
TERMINANDO
DE FUNCIONAR

el contenido deja de conectar con
la audiencia.

Entre los principales problemas,
aparece uno especialmente re-
conocible: proyectos en los que
la marca ocupa todo el espacio y
la historia queda en segundo pla-
no. Contenidos que hablan de sf
mismos, que priorizan visibilidad
frente a conexidén y que, aunque
se presenten como ‘‘content”, si-
guen funcionando como publici-
dad tradicional. El resultado es un
tipo de pieza que el usuario iden-
tifica rdpidamente... y evita. Tam-
bién se sefiala una tendencia cre-
ciente a disefiar contenido desde la
presion del resultado inmediato. La
busqueda de clics, leads o conver-

siones a corto plazo acaba despla-
zando otros elementos clave como
la narrativa, la creatividad o la con-
struccion de relacion. En ese con-
texto, el contenido deja de ser un
vehiculo de valor para convertir-
se en una herramienta puramente
transaccional. A esto se suma otro
fendmeno cada vez més extendido:
el exceso. Més formatos, mds pie-
zas, mas presencia en mds canales.
La capacidad de produccién se ha
muttiplicado, pero no siempre lo ha
hecho el criterio.Y cuando el volu-
men sustituye al sentido, el conte-
nido pierde foco y se diluye en un
entorno ya de por si saturado.

El documento apunta ademds a
una cierta deriva estética del sec-
tor: piezas pensadas para impactar
visualmente, seguir tendencias o
generar un efecto inmediato, pero
sin una historia sélida detrds. Con-
tenidos que funcionan en el primer
segundo, pero que no dejan huella.
En conjunto, lo que plantea IAB es
una lectura clara del momento que
vive el Branded Content: una disci-
plina madura, pero también ten-
sionada entre lo que deberfa ser
—construccion de valor y rela-
cién— vy lo que en muchos casos
estd siendo —produccién constan-
te orientada a resuttados inmedia-
tos. El mensaje de fondo es sencillo,
pero relevante:en un entorno don-
de todos pueden hacer contenido,
la diferencia ya no estd en producir
mas, sino en volver a conectar:

TIVU
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atraviesa un momento
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la izquierda, Luis
Santamaria ya la
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BOOMERANG TV

LA INNOVACION E
UN M

—RCA

DO

TRANSFORMACION

En un mercado audiovisual marcado por el ajuste de la inversion, la optimizacion de costes
y la redefinicion del modelo de negocio, la produccién vive un momento de transformacion
silenciosa pero profunda. Ya no se trata solo de desarrollar proyectos, sino de sostener
estructuras capaces de operar en un entorno hibrido, donde conviven cadenas, plataformas y
nuevas ventanas de consumo. En este contexto, Boomemng v refuerza su posicionamiento
como uno de los actores mds sélidos del sector, combinando miisculo industrial, capacidad
creativa y una estrategia de diversificacion apoyada en su integracion en Mediawan

punto de cum-

plir tres décadas

de trayectoria,

Boomerang TV
atraviesa un momento de
consolidaciéon  dentro  del
ecosistema audiovisual espa-
fiol. En un mercado en fase
de racionalizacidn, la com-
pafifa ha sabido articular un
modelo basado en la conti-
nuidad operativa y la diver-
sificacién de su actividad. Su
estrategia se apoya en la ca-
pacidad de operar de forma
simultdnea en distintos fren-
tes —ficcidn, entretenimien-

por Eva Baltés - fotos Fernando Marrero

to y desarrollo de nuevos
formatos—,  manteniendo
un equilibrio entre volumen
de produccién e identidad
creativa. La integracion en
Mediawan ha reforzado este
posicionamiento.

El objetivo es seguir crecien-
do desde una posicidn sdlida,
combinando la experiencia
en el mercado espafiol con
las oportunidades que ofrece
formar parte de Mediawan.
Boomerang TV cuenta con
una cartera de proyectos
muy relevante en el desa-
rrollo y produccidn, tanto

en ficcién como en entre-
tenimiento, y 2026 se perfila
como un afio especialmente
importante en términos de
actividad y expansion.

La estrategia actual se cen-
tra en reforzar sus marcas y
mantener una capacidad de
produccién flexible en un
mercado cada vez mds exi-
gente. Para entender cdmo
se traduce este posiciona-
miento en la prdctica, ha-
blamos con Luis Santamaria,
responsable de ficcidn, y con
Raul Garcia, al frente del drea
de entretenimiento. -

abri-lri?)/2c6'| I I



EN PORTADA

Hoy una serie no
se emite: tiene recorrido

Boomerang TV atraviesa
uno de sus momentos mds
sdlidos en ficcidn, con una
combinacion de produccién
para abierto, plataformas
y una clara apuesta por la
identidad de sus proyec-
tos. Luis Santamarfa analiza
el momento creativo de la
compaffa, el impacto del
éxito de Entre tierras y la
evolucidon del modelo de
produccién en un mercado
cada vez mds global.

12

Boomerang TV ha conso-
lidado una presencia muy
solida en ficcién en los ulti-
mos afos. ;Cémo describi-
ria el momento creativo y
productivo que vive actual-
mente la compaiiia?

Estamos en un gran mo-
mento. Probablemente en el
mejor momento en ficcidn
de nuestra historia. Estamos
haciendo mds produccién
que nunca Y, ademds, tra-
bajando con mds interlo-

cutores que antes. No solo
seguimos colaborando con
las cadenas y plataformas
con las que ya tenfamos una
relacién consolidada, sino
que hemos abierto nuevas
puertas.Y eso, mds alld del
volumen, es lo realmente
relevante: significa que hay
confianza en nuestro tra-
bajo.

Lo vivimos con ilusién, pero
también con una gran res-
ponsabilidad. Porque crecer
implica sostener ese nivel, y
mantener la calidad en to-
dos los proyectos.

Entre tierras ha sido uno
de sus grandes éxitos re-
cientes. ;Qué ha supuesto
consolidar una serie de ese
calibre en prime time y en
consumo multiplataforma?
Entre tierras es un caso muy
especial. Nace como un en-
cargo de adaptacidn de una
serie italiana, de apenas tres
episodios. A partir de ahf
construimos una primera
temporada de diez capftu-
los con una identidad com-
pletamente propia. Y creo
que eso es clave. Es una
serie con una personalidad
muy clara, muy ligada a la
Espafa rural, a lo que llama-
mos la Espafia vaciada, que
no es un tema habitual en
television. Tiene identidad
en la musica, en la realiza-
cidn, en los personajes... vy
eso conecta con el publico.
La primera temporada fue
un éxito muy potente, pero
la concebimos como una
historia cerrada. No pensd-
bamos hacer una segunda
temporada. De hecho, mu-
chos personajes principales
desaparecen porque estaba



planteada casi como una
gran pelicula. Cuando surge
la posibilidad de continuarla,
fue un reto enorme, sobre
todo a nivel de guion. Pero
creo que la segunda tem-
porada es mds ambiciosa,
mds completa y mds sdlida.
Si el publico la sigue acom-
pafiando, es una serie que
puede tener recorrido.

Habla de un producto que
funciona tanto en abier-
to como en plataforma.
iCambia la forma de desa-
rrollar y producir ficcién
en funcién de la ventana?
Existe ese discurso de que
hay proyectos “de platafor-
ma" y proyectos “de abier-
to", pero sinceramente no
lo comparto. Lo que fun-
ciona, funciona. Tenemos
ejemplos muy claros: Entre
tierras, Alba... son series
que han pasado por varias
ventanas ~ —ATRESplayer,
abierto, Netflix— vy han
funcionado en todas. Lo
que si ha cambiado es la
vida Util de las series. Antes,
una serie se emitia y desa-
parecfa rdpidamente si no
funcionaba. Ahora tiene un
recorrido mucho mas lar
go. Puede estar un afio o
mads en distintas ventanas,
generando audiencia en di-
ferentes momentos. Eso es
una oportunidad enorme.
Dicho esto, hay algo que
no cambia: el momento del
estreno en abierto sigue
teniendo algo especial. Esa
sensacion de ver la audien-
cia al dia siguiente... eso
sigue siendo Unico.

Han acumulado titulos muy
relevantes en los ultimos
afos, ;como se gestiona un

Perdiendo el juicio
acaba de estrenarse
en abierto y esta
cosechando grandes
datos en Antena 3

catalogo amplio de IPs?

No trabajamos pensando
en construir IPs a largo pla-
zo desde el inicio. Al contra-
rio. Si empiezas un proyecto
pensando en tres o cuatro
temporadas, probablemen-
te estds cometiendo un
error. Todo lo que tienes
que dar, lo tienes que dar
en la primera temporada. Si
la serie funciona, entonces
si tiene sentido continuar.
Pero la prioridad siempre es
que la primera temporada
sea lo mds potente posible.
No guardarte nada. A par
tir de ahf, si surgen nuevas
temporadas, se desarrollan.

@)
»
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Es el caso de Perdiendo el jui-
cio, que tendrd una segunda
temporada que ya estamos
preparando.

iHa cambiado la ficcion
con la llegada de las plata-
formas?

S, pero no en lo esencial.
Espaiia siempre ha tenido
grandes profesionales. El ta-
lento ha estado ahi. Lo que
ha cambiado son los me-
dios. Cuando a ese talento
le das recursos compara-
bles a los de otros merca-
dos como Estados Unidos o
Reino Unido, el resultado es
equiparable. Hoy una gran 1»

abri.lrégg| I 3



serie espafola no tiene nada
que envidiar a una produc-
cidn internacional.Y ademads,
las plataformas han aportado
algo clave: visibilidad global.
Antes vendfas una serie a
otros paises. Ahora una serie
estd disponible en todo el
mundo desde el primer mo-
mento. Puedes viajar y ver tu
serie en otro pafs en un ho-
tel. Eso antes era impensable.

Hablemos de otros proyec-
tos. ;Qué nos puede contar
de La Suerte o Fisica o Qui-
mica: Nueva generacion?

La Suerte es un proyecto
muy especial para nosotros.
Es una serie que hicimos
para Disney+, dirigida por
Paco Plaza y Pablo Guerre-
ro, y que presentamos en
el Festival de San Sebastidn.
Estd rodada en 16mm, algo
poco habitual hoy en dia, y
tiene un planteamiento muy
singular. Pero mds alld del
resultado, lo importante ha
sido trabajar con el equipo
de Disney. Nos ha permi-
tido abrir una relacidn que

e

EN PORTADA

esperamos que tenga conti-
nuidad en nuevos proyectos.
En cuanto a Fisica o Quimi-
ca, para mi es muy personal.
Yo entré en Boomerang di-
rigendo un capitulo de esa
serie. Que siga viva, que siga
conectando con nuevas ge-
neraciones, es algo muy dificil
de conseguirY lo mismo pasa
con Los Protegidos. Son mar-
cas que han sabido adaptarse.

Uno de los movimientos
recientes es el lanzamien-
to del sello CutOne. ;Qué
papel juega dentro de la es-
trategia?

CutOne nace como una
forma de diversificarnos.
Hemos incorporado a Rafa
Taboada para liderar este
sello y abrir nuevas lineas de
trabajo, especialmente en el
dmbito cinematogrdfico. El
primer proyecto en el que
participa Boomerang TV a
través de la marca CutOne
es Caza Mayor, una pelicula
dirigida por Daniel Sanchez
Arévalo.Y ya estamos desa-
rrollando nuevos proyectos

Boomerang TV esta
iniciando una nueva
etapa en al cine de la
mano de Rafa Taboada

con plataformas. Es una for-
ma de no acomodarnos. De
seguir incorporando talento
y explorando nuevos terri-
torios.

Que el cine aparezca en
vuestra estrategia. ;Es un
movimiento natural?
Absolutamente. No creo
que el cine esté en crisis.
Lo que ha cambiado es el
consumo. Es mds dificil lle-
nar salas, pero el lenguaje
es el mismo. Hace 20 afios
si habia una diferencia clara
entre television y cine. Hoy
no. Los mismos equipos y
los mismos actores traba-
jan en ambos dmbitos. La
diferencia es el formato y
la duracidn, pero el lenguaje
es comun.

{Qué podemos esperar de
Boomerang TV en el drea
de ficciéon préximamente?
Queremos seguir crecien-
do. Estamos desarrollando
nuevos proyectos tanto
para abierto como para
plataformas de streaming, y
en breve podremos anun-
ciar novedades.

Acabamos de terminar el
rodaje de A la deriva, una
serie para Atresmedia am-
bientada en los afios 70, con
una propuesta muy potente
a nivel visual y emocional. Es
un melodrama que arranca
con un naufragio y se centra
en las mujeres que quedan
atrds, en un contexto espe-
cialmente duro como era
el de la Espafia de la época.
Tiene un planteamiento muy
ambicioso y un reparto ex-
traordinario. Creemos que
va a ser uno de los proyec-
tos importantes del afio.



La television sigue
siendo el lugar donde
pasa algo en directo

En un contexto de fragmen-
tacion de audiencias y trans-
formacién del consumo, el
entretenimiento sigue sien-
do uno de los pilares que
sostienen la televisidon en
abierto. Radl Garcfa analiza
el papel de los formatos, la
evolucién del unscripted vy
por qué, pese a los cambios,
la légica del entretenimiento
sigue siendo sorprendente-
mente estable.

Boomerang TV ha sido
histéricamente uno de los

grandes referentes del en-
tretenimiento en Espafia.
¢Cudl diria que es hoy la
principal fortaleza de Ila
compafiia en este ambito?
Ahora mismo nuestro bu-
que insignia es El diario de
Jorge, un programa diario
en Telecinco que lleva casi
dos afos en emisidn. Es un
formato consolidado, con
audiencias por encima de la
media de la cadena en un
contexto complicado, y del
que estamos muy satisfechos
tanto nosotros como la ca-
dena vy el propio Jorge Javier
Vazquez.

Para nosotros tiene un valor
especial porque es, en cierto
modo, una evolucidn de El
diario de Patricia, uno de los
grandes formatos histéricos

de Boomerang.Y eso implica
un reto importante: adaptar
una marca muy reconocida
a un nuevo contexto y a un
nuevo presentador, con una
personalidad completamen-
te distinta. Creo que el éxito
estd en ese equilibrio: adap-
tar el formato a Jorge Javier
y, al mismo tiempo, que él se
adapte al formato.

Precisamente, después de
mas de dos décadas, la
marca sigue funcionando.
iSe puede hablar de IP en
entretenimiento como en
ficcion?

Depende mucho del tipo
de formato. Hay formatos
muy claros, muy definidos
—como La Voz, por ejem-
plo— donde la estructura es
muy concreta y facilmente
reconocible. Ahf si hablamos
de una IP muy sdlida. Pero en
otros géneros, como el talk
show, los limites son mucho
mas difusos. Puedes registrar
un formato, pero luego es
mds complicado protegerlo,
porque las diferencias son
mas sutiles. En ese sentido, el
entretenimiento funciona de
forma distinta a la ficcién. En
ficcion tienes un argumento
concreto. En entretenimien-
to, muchas veces trabajas so-
bre estructuras mds abiertas.

{Diria entonces que el valor
estd mas en el talento o en
la ejecucién?

Hay un poco de todo. En la
fase creativa muchas veces
se trabaja combinando refe-
rencias, cogiendo elementos
de distintos formatos y cons-
truyendo algo propio. Eso
también ocurre en ficcidn.
Pero si es verdad que en 1>
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entretenimiento el margen
es mayor. Y ahf la ejecucidn,
el casting, el tono. .. todo eso
pesa muchisimo.

Se habla mucho de la evo-
lucion de la ficcién, pero
menos del entretenimiento.
¢{Ha cambiado tanto como
parece!

Ha cambiado muchisimo. Un
ejemplo muy claro es el pro-
pio El diario de Patricia frente
a El diario de Jorge. A simple
vista parecen lo mismo, pero
no lo son en absoluto. Las re-
des sociales lo han cambiado
todo. Hoy muchos conflictos
vienen directamente de lo
que ocurre en redes: blo-
queos, relaciones que empie-
zan por likes, conflictos que
se hacen publicos... Antes
€s0 no existia.

También ha cambiado la rela-
cion del publico con la televi-
sidn. Antes podias engafiar a
un invitado sobre el motivo
por el que venia al programa.
Hoy eso es practicamente
imposible. El espectador es
mucho mds consciente de
cdmo funciona la television.

En ese sentido, ;qué es lo
que se mantiene?

Lo que se mantiene es la
necesidad de comunidad. El
entretenimiento sigue siendo
uno de los elementos que
mantiene viva la television
en abierto. Especialmente el
directo. Los grandes eventos,
los programas en vivo, los
magazines... todo eso sigue
generando un consumo co-
lectivo que no se reproduce
igual en plataformas o redes
sociales. La televisidon sigue
siendo un espacio de reu-
nién: familiar, social. Algo que

|6
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ves con otros. Las platafor-
mas y las redes tienden mds
al consumo individual.

Durante afios se ha hablado
de la desaparicién de la te-
levision en abierto. Sin em-
bargo, sigue ahi.

Exacto.Y sigue teniendo sen-
tido. Lo que ha pasado es
que se ha ido reconfigurando.
Cada vez hay menos ficcion
en abierto, menos cine...
pero el entretenimiento, la
actualidad y el directo siguen
siendo fundamentales. Eso es
algo que las plataformas no
han conseguido replicar del
todo.

Boomerang TV ha trabajado
en practicamente todos los
géneros. ;Como se gestiona
esa diversidad creativa?

Hay dos formas de hacerlo.
Una es tener equipos muy
polivalentes que puedan
moverse entre distintos for-
matos. Otra es especializar.
Histéricamente en Boome-
rang hemos tendido mds a la

Las redes sociales han
cambiado parte de

la narrativa de los
programas actuales de
entretenimiento

especializacion: equipos que
se especializan en talk shows,
otros en concursos, otros
en factual... Pero al final, si
lo piensas, hacer television
es bastante similar en todos
los géneros: construir una
escaleta, imaginar lo que va a
ocurriry ponerlo en escena.

{En qué esta trabajando el
equipo de desarrollo?
Estamos trabajando en va-
rios géneros, pero sobre
todo en aquellos en los que
tenemos mds recorrido y
credibilidad. El mercado tam-
bién funciona asf: las cadenas
identifican a las productoras
con determinados géneros.
Por ejemplo, hay producto-
ras muy asociadas a concur
sos, otras a magazines... Y
Boomerang histdricamente
ha sido muy fuerte en talk
shows, factual y grandes for-
matos. Ahora mismo esta-
mos centrados en reforzar
esas dreas, aunque también
exploramos nuevas oportu-
nidades.



En este momento, ;apues-
tan mas por formatos pro-
pios o por formatos inter-
nacionales?

Nuestro objetivo es seguir
desarrollando formatos
propios. Tenemos un equi-
po muy potente de |+D
y apostamos por generar
nuestras propias ideas. Eso
no significa que no trabaje-
mos con formatos interna-
cionales o con el catdlogo
del grupo Mediawan, pero
la prioridad es la creacion
interna. Porque cuando un
formato propio funciona,
puede viajar y generar valor
adicional.

En un mercado cada vez
mas global, ;qué papel pue-
den jugar las plataformas?
Las plataformas de strea-
ming han abierto una opor-
tunidad, pero todavia es li-
mitada en entretenimiento.
Siguen muy centradas en
ficcion. El entretenimiento

lo estdn explorando, pero
con cautela. Ademds, el en-

La relacion del publico
con la television ha
cambiado mucho desde
El diario de Patricia

tretenimiento es caro y su
rentabilidad en plataformas
no estd tan clara como en
television en abierto con
publicidad. Por eso muchas
veces optan por comprar
formatos ya producidos o
adaptaciones de otros pai-
ses.

iCree que veremos mas
produccién de entreteni-
miento local en platafor-
mas?

Algo habrd, pero no creo
que sea masivo. Es un mer
cado que se estd probando.
Y también hay que tener
en cuenta que no tenemos
datos publicos de audien-
cia como en la television
en abierto. Muchas veces
el éxito en plataformas se
mide mds por la conversa-
cidn social que por las visua-
lizaciones.

i{Doénde estan hoy las ba-
rreras: coste, modelo o
marca?

Un poco en todo. El coste
es importante. También la
capacidad de generar marca.
Y el hecho de que muchos
contenidos funcionan mejor
cuando ya tienen una base en
television lineal. Cuando una
marca ya existe, es mds facil
trasladarla a una plataforma
que construirla desde cero.

{Qué tendencias cree que
marcaran el futuro del en-
tretenimiento?

Es muy dificil saberlo. El entre-
tenimiento es muy ciclico. Ha
pasado con los redlities, con
los talents. .. todo va por eta-
pas. Si miras a largo plazo, real-
mente se ha innovado poco
en estructura en los Ultimos
30 afios. Lo que cambia es la
forma, no tanto el fondo.
Ahora mismo estan funcio-
nando muy bien los progra-
mas de actualidad, proba-
blemente por el contexto
politico vy social. Pero antici-
par la siguiente gran tenden-
cia es complicado.

Por Jdltimo, ;qué aporta
formar parte de un grupo
como Mediawan?

Aporta importantes siner-
gias. Por un lado, acceso a
formatos y catdlogos inter-
nacionales. Por otro, capaci-
dad de desarrollo conjunto.
Ademds, ahora estamos
trabajando en formatos
propios que pueden ser
adaptados en otros paises
a través del grupo. Ademds,
la reciente integracién en el
Grupo Mediawan de com-
pafilas como North Road o
Kinetic Content abre nuevas
posibilidades, especialmente
en el dmbito del redlity y el
dating. l2]
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Streaming, deportes y
YouTube. Estos tres pilares
parece que marcan las
tendencias en inversion global
en contenido en 2026, un ano
en el que, por primera vez,

las plataformas superarin los
100.000 millones de délares
de gasto en este apartado

por Marina Such

a década de 2020

estd marcada, para la

industria del entrete-

nimiento, inevitable-
mente por la pandemia de
la COVID-19 vy las medidas
de contencidén del virus, que
incluyeron  confinamientos
que intermitentes que se
extendieron entre 2020 vy
2021. Esto llevd, entre otras
cosas, a que la produccion de
contenido se resintiera por
los parones en rodajes y se
aceleraran los cambios en



los habitos de los espectado-
res que habian empezado a
notarse en la década anterior.
Pero, aunque en la produc-
cién de ficcidn se haya nota-
do un frenazo, esto no quiere
decir que se esté gastando
menos dinero en contenido,
al contrario. En 2010, por
ejemplo, antes de la entrada
en escena de la produccion
original de Netflix, la inver-
sién total estaba en 87.000
millones de ddlares. En 2020,
cuando se habfan sumado a
la fiesta otras plataformas
como Apple TV y Disney+,
dio un salto notable hasta
los 160.000 millones.Y para
2026, Ampere Analysis esti-
ma que alcanzard los 255.000
millones de ddlares.

Hay que tener en cuenta,
no obstante, que esta cifra
representa solo un 2% mads
que en 2025 vy que, en estos
dltimos tres afos, se ha man-

2022

2023 2024

Fuente: Ampere Markets - Content

GASTO GLOBAL EN CONTENIDO
2022 - 2026 ($BN)

243 243 247 251 255

2025 2026

tenido bastante estable. En
2022 y 2023, por ejemplo, se
mantuvo en los 243.000 mil-
lones, probablemente por
que el ritmo de produccidn
aun se estaba recuperando
de la pandemia y porque
las huelgas de guionistas y
actores en Estados Unidos,
en 2023, provocaron tam-
bién que el sector se parara
durante varios meses. Son
las plataformas de streaming

quienes impulsan el gasto,
superando este afio por pri-
mera vez la barrera de los
[00.000 millones de ddlares,
lo que supone el 40% de la
inversion total. Y ahi entran
tanto las que se basan en
un modelo de suscripcidn
como las que tienen tam-
bién publicidad, algo que
acrecienta todavia mds la
brecha con los canales tradi-
cionales de televisidn. -
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STREAMING CONTRA
LATV LINEAL

La television  tradicional,
de hecho, lleva ya bastan-
te tiempo inmersa en un
momento de cambio del
que todavia se desconoce
cudndo terminard y, espe-
cialmente, cdmo serd el
negocio cuando se consoli-
de dicha evolucién. Las au-
diencias en directo estdn en
declive y el streaming ya no
solo compite por ellas con
ficcién original, sino también
con formatos de entreteni-
miento Yy retransmisiones
en directo. Un territorio
que era de los canales tra-
dicionales, como las galas de
entregas de premios, se ha
ido mudando poco a poco
al streaming; Netflix emite
desde 2024 la de The Ac-
tor Awards (los antes co-
nocidos como premios del
SAG, o sindicato de actores)
y los Oscar se mudardn en
2029 a YouTube, que tam-
bién retransmiten la de los
galardones BRIT de la mus-
ica britdnica. Y esta redirec-
cidn se nota, por supuesto,
igualmente en la inversion
en contenido.

20
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En 2020, el gasto mundial
de las cadenas de television
representaba el 65% del to-
tal y el de las OTT solo era
el 17%. Que, seis aflos mds
tarde, la inversidn de las pla-
taformas haya subido hasta
el 40% de montante total
no hace mds que certificar
la brecha entre los canales
lineales y el streaming. Peter
Ingram, jefe de investigacion
en Ampere Analysis, afir-
maba al respecto que “(en
2025) las plataformas han
superado a los canales co-

merciales por primera vez
en su contribucidn general
al panorama del gasto en
contenido. Esperamos que
las plataformas construyan
adn mds sobre esto y que
veamos un crecimiento del
6% en inversién. El cambio
acelerado en la inversién
en contenido hacia el stre-
aming muestra una ree-
structuraciéon de mercado
global de la televisién, con el
tamafio y el alcance emer
giendo como los diferencia-
dos centrales competitivos
para que los operadores
sigan siendo rentables”.

Y es que los canales se en-
cuentran no solo con que
los costes de la ficcidn son
cada vez mds altos sino que,
ademds, han de pugnar por
la inversion publicitaria con
las plataformas que han
afiadido planes con anun-
cios a sus suscripciones, por
ejemplo, lo que reduce la
parte de la tarta que solfa
tocarles. Si miramos las ci-
fras de 2025 en Espafia, aun-



que la televisidon continuaba
siendo el medio prioritario,
con mas de 1.780 millones
de euros y el 28,5% del to-
tal, experimentaba por pri-
mera vez un descenso en
la inversidn publicitaria, con
4,4% menos que en 2024.
Y, en general, el gasto en
publicidad también fue un
2,6% menor al del afio ante-
rior, alcanzando los 12.745,4
millones, segin datos del
Estudio InfoAdex 2026, lo
que contrastaba con el cre-
cimiento en gasto en todo
el mundo, de un 5,9% con
respecto a 2024. La consul-
tora Dentsu proyectaba que
la inversion en televisidon a
finales de 2025 crecerfa un
0,6%, datos casi irrelevantes,
y que mientras la television
lineal caerfa un 2,5%, la co-
nectada experimentarfa una
subida del 184% gracias,
principalmente, al streaming

Tenema

con publicidad, que incluye
tanto FAST como AVOD
y planes con anuncios de

plataformas de streaming.

En su anuncio de resultados
a finales de 2025, Netflix
sefialaba, por ejemplo, que
sus beneficios por publici-

Tenemos el Cine dentro M +

dad habfan crecido un 2,5%
con respecto a 2024, supe-
rando los 1.500 millones de
ddlares.

En Estados Unidos, por su
parte, muchos de los cana-
les tradicionales pertenecen
a estudios que poseen su
propia plataforma de strea-
ming y que prefieren que su
inversidn en contenido se
vaya ahi, que es un aspecto
que no se reproduce de esa
manera en Europa, donde
los operadores tradiciona-
les de televisidn tienen un
enfoque mads local y mue-
stran una mayor resistencia
a estos cambios. Aparte,
las cadenas publicas son las
que, de momento, impulsan
la produccién de contenido.
Sin embargo, se aprecia una
tendencia que en Espafia ya
es la habitual, que es que
el streaming es quien mds
gasta en ficcidn y, en con-
creto, Netflix. La compafifa
prevefa que su inversion en
produccién global en 2026
iba a ser de 20.000 mil- I»

abri-lré\olg | 2 I



lones de ddlares v, en las
celebraciones del décimo
aniversario de su llegada a
Espafia, prometié también
que gastaria mil millones de
euros en contenido en nue-
stro pafs entre 2025 y 2028.

LA CLAVE ESTA

EN EL DEPORTE

La evolucidén del catdlogo de
la N roja en estos diez afios
de operacion en Espafia es
un buen termdmetro de
por dénde se va a mover
esa inversion de contenido
de las plataformas de stre-
aming en 2026. Aparte de
la ficcién y del contenido
licenciado, un apartado que
la compafila ha potenciado
con acuerdos con Warner
Bros. y Sony Pictures Te-
levision que, por ejemplo,
han llevado a la plataforma
titulos de HBO como Love
& Death, cldsicos como Ur
gencias o la saga de peliculas
de Torrente, cada vez estd
invirtiendo mds en eventos
en directo vy, en concreto, en
derechos deportivos, que
es el gran caballo de batal-
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la de los Ultimos afios, mds
todavia en un 2026 donde
se celebra un Mundial de
futbol en Estados Unidos,
Canadd y México. Esta com-
peticidn, de hecho, ha lle-
vado a que la MLS (la liga
de futbol estadounidense)
acorte el acuerdo de emi-
sidn que tiene con Apple TV
para que finalice en 2029 y
pueda salir al mercado el
afio que viene, percibiendo
unos 200 millones de ddlar-
es por cada una de las tres
temporadas hasta entonces.
En ese palfs, la consultora
S&P Global estimaba que,
en 2024, el negocio de
estos derechos habia alcan-
zado los 29.000 millones
de ddlares, con movimien-
tos muy sonados como la
compra de los de la NBA
por parte de Prime Video
(compartidos con NBC)
y el acuerdo firmado en-
tre Disney, NBCUniversal
y Amazon y la WNBA por
el que se hacfan con las re-
transmisiones de la liga de
baloncesto femenina por
unos 200 millones de ddlar

es por temporada, con una
duracién de once afios, a
partir de 2026. Era un sal-
to muy significativo con re-
specto a los 60 millones por
temporada que la WNBA
percibid hasta el afio pa-
sado y ejemplifica bien ese
interés por las competicio-
nes deportivas para atraer
y, sobre todo, mantener a
los suscriptores. En 2015, el
mercado de estos derechos
en Estados Unidos ascendid
a 14.640 millones de ddlar-
es y se proyecta que, para
2027, suba hasta casi los
35.000 millones.

Si tenemos en cuenta que
Netflix pagd, al parecer,
unos |50 millones de ddlar
es a la NFL para retransmi-
tir los partidos del dia de
Navidad de 2025 y 2026,
y que Paramount+ desem-
bolsard 7.700 millones por
los combates de la UFC en
Estados Unidos, Australia y
Latinoamérica durante los
préximos siete afios, es facil
hacerse una idea de hasta
ddnde puede aumentar el
negocio. Las plataformas



que incluyen un canal de de-
portes, como Disney+ con
ESPN y HBO Max con Eu-
rosport, estdn potenciand-
olo con acuerdos como el
que la primera cerrd con
la UEFA para emitir los en-
cuentros de la Champions
League femenina en Europa
hasta la temporada 2029/30.

LA ENTRADA

DEYOUTUBE

En todo este panorama va a
ser muy importante un ac-
tor como YouTube, que se
replanted hace algunos afios
su estrategia de produccidn
original y planes de suscri-
pcidn y que, ahora, estd ca-
pitalizando el hecho de que
sea, en realidad, la mayor
competencia para Netflix
en cuanto a horas de vi-
sionado. Neal Mohan, CEO
de la compafifa, aseguraba
en 2025 que “YouTube es

la nueva televisidn porque
sus creadores son el nuevo
prime time", haciendo refe-
rencia a que, por ejemplo,
en Espafia fue el segundo
sitio mds visitado en inter-
net el afio pasado, con 37,2
millones de usuarios Unicos,
solo por detrds de Google.
Y su mayor inversidn en
contenido es una de las ten-
dencias en entretenimiento
para 2026 que los medios y
las consultoras tenian muy
presente a la hora de hacer
sus predicciones a finales de
2025.

YouTube apuntaba que,
desde 2021, habfa pagado
mas de 100.000 millones de
ddlares a creadores, artistas
y compafifas de medios vy
que, en 2024, habfa apor-
tado 55.000 millones al PIB
de Estados Unidos. Estos
creadores van a estar en el
centro de su estrategia para

2026, que es nada menos
que “reinventar el conteni-
do”, segln las palabras de
Mohan. Se potenciardn los
Shorts, videos de corta du-
racion en formato vertical,
que el aflo pasado prome-
diaron mds de 200.000 mil-
lones de visionados diarios,
y no hay que olvidar que la
empresa tiene también una
plataforma de televisién por
streaming llamada YouTube
TV, que permite ver hasta
cien canales en directo vy
que, por ahora, solo estd di-
sponible en Estados Unidos.
El negocio del contenido va
mads alld de las series y pro-
gramas que producen las
cadenas de televisidn tradi-
cionales. Por ejemplo, de los
160.000 millones invertidos
en 2020, 39.000 se dedica-
ban a derechos deportivos,
52.000 iban a derechos de
emision de cine y television
y 69.000, a la produccién
de contenido original. La
irrupcion de las OTT ha
trastocado el panorama en
el sentido de que ya com-
piten con los canales linea-
les hasta en la atraccidn de
anunciantes, y su interés en
los eventos en directo es un
aspecto del negocio que aun
se encuentra en evolucidn.
Netflix utilizd, por ejemplo,
el concierto de regreso del
grupo coreano BTS para
estrenarse en la emisidn en
directo de actuaciones mu-
sicales, consiguiendo ser lo
mds visto en la plataforma
en /7 paises. Es un paso mds
hacia su transformacién de-
finitiva en lo que era la tele-
visién de toda la vida, pero
en streaming. 2]
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SORPASSO DEL

AUDIENCIAS

STREAMING EN
ESTADOS UNIDOS...

'Y EN ESPANA?

MIENTRAS EN ESTADOS UNIDOS EL STREAMING YA HA LOGRADO SUPERAR PUNTUALMENTE A
LA TELEVISION TRADICIONAL DENTRO DE SU PROPIO ENTORNO, EL TELEVISOR, EN ESPANA LA
TRANSICION SIGUE UN RITMO DISTINTO: EL CONSUMO HiBRIDO AVANZA CON FUERZA, PERO
EL LINEAL MANTIENE AUN UNA POSICION DOMINANTE. DOS MERCADOS, UNA MISMA PANTA-
LLAY UNA TRANSFORMACION COMUN, PERO EN FASES CLARAMENTE DESIGUALES

| mercado estadou-
nidense alcanzd en
mayo de 2025 un
punto de inflexion
histdrico: el streaming con-
centrd el 44,8% del tiempo
total de visionado en televi-
sidn, superando por primera
vez la suma de broadcast

24

(20,1%) y cable (24,1%),
que quedaron en un 44,2%.
No fue un dato aislado, sino
la culminacién de una ten-
dencia estructural: desde
2021, el consumo en stre-
aming ha crecido un 71%,
mientras que el broadcast
ha caido un 21% vy el cable

por Jordi Casanova

un 39%. El cambio ya no es
una hipdtesis, sino una re-
configuracién  consolidada
del consumo televisivo.

A finales de 2025, la ten-
dencia se intensificd. En
noviembre, el streaming al-
canzd el 46,7% del uso del
televisor y en diciembre
llegd al 47,5%, su maximo
histérico. En jornadas con-
cretas, como las navidefias,
el volumen alcanzé cifras
récord con mas de 55.000
millones de minutos con-
sumidos en un solo dia.
Este crecimiento no re-
sponde Unicamente a las
plataformas de suscripcion:
YouTube se ha consolida-
do como el principal actor
en televisores conectados,
con una cuota del 12,5%,
mientras que los servicios
FAST como Pluto TV, Roku
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Channel o Tubi suman ya el
5,7% del consumo total, su-
perando individualmente a
muchas cadenas tradiciona-
les. El streaming en televisidn
ya no es solo SYOD: es un
ecosistema hibrido donde la
publicidad vuelve a ser cen-
tral.

El contenido sigue funcio-
nando como catalizador de
grandes picos de audiencia.
Estrenos de alto perfil o
eventos deportivos con-
tindan concentrando con-
sumo masivo incluso en un
entorno  fragmentado. Sin
embargo, Nielsen ha adver-
tido que estos datos deben
leerse con cautela: factores
como la estacionalidad o
grandes eventos deportivos
pueden alterar el equilibrio
puntual. El sorpasso existe,
pero no es uniforme ni con-
stante en el tiempo.

Streaming

47.0%

La tendencia de
crecimiento del
streaming va en
aumento. No obstante,
Nielsen ha anunciado
que los datos de
febrero de 2026 se
retrasaran ya que
quieren realizar un
cambio en la medicion
que afectara al
porcentaje de consumo
de las plataformas

EL CAMBIOYA NO ES UNA
HIPOTESIS, SINO UNA
RECONFIGURACION DEL
CONSUMO TELEVISIVO

Cher
Saraaming

* YTk
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EL CAMPO DE BATALLA
El elemento mds determi-
nante en Estados Unidos
ya no es solo el consumo,
sino cémo se mide. El siste-
ma The Gauge —centrado
exclusivamente en el visio-
nado en televisor— ofrece
una fotografla comparable,
pero parcial: no incluye el
consumo  multipantalla y
excluye determinadas for-
mas de ‘streaming lineal”
(como los VMVPD, Virtual
Multichannel Video Pro-
gramming Distributors).
Estos dltimos son servicios
de streaming que ofrecen
paquetes de canales de tele-
visién en directo y bajo de-
manda a través de Internet,
sin necesidad de antenas). ST
incluye YouTube y FAST. Esta
limitacién metodoldgica in-
troduce matices relevantes
en la interpretacion de los
datos.

La tensidon se ha intensi-
ficado con la decisién de
Nielsen de posponer cam-
bios metodoldgicos previ-
stos para 2026, que inclufan

ajustes en universos de-
mograficos y modelizacidn
del consumo. La industria
reacciond con cautela ante
la posibilidad de que estas
modificaciones  redujeran
artificialmente el peso del
streaming. La medicién se
ha convertido en un factor
estratégico capaz de redefi-
nir el equilibrio competitivo
del mercado.

El sorpasso no implica la
desaparicién del lineal, sino
su integracion dentro de un
ecosistema donde el strea-
ming ya domina el tiempo
total.

ESPANA, UN MODELO
LINEAL

En Espafia, el punto de par-
tida es distinto. El televisor
mantiene una cobertura
practicamente universal: 47
millones de espectadores
en 2025 (99,8% de la po-
blacidn) y un consumo total
de 337 minutos diarios por
persona. Sin embargo, bajo
esa estabilidad aparente se
estd produciendo una tran-
sformacién interna significa-
tiva.

La televisién  tradicional
concentra todavia 284 mi-
nutos diarios, pero pierde
peso progresivamente fren-
te a los llamados “otros usos
del televisor”, que ya alcan-
zan los 54 minutos por per-
sona y representan el 25%
del tiempo total. Uno de
cada cuatro minutos frente
al televisor ya no es lineal. El
andlisis de Barlovento Co-
municacion permite afinar
aun mds esa fotograffa: en
enero de 2026, el consumo
audiovisual agregado del~

abri-lri\olg | 2 5
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THE GAUGE DETV CON PUBLICIDAD
SHARE TRIMESTRAL DETV CON PUBLICIDAD

Total dia | 2+ Individuos
Share de TV con publicidad

Sin publicidad

25.8%

Total dia | 2+ Individuos
Share por categorias TV con publicidad

Con publicidad

74.2%

Fuente: The Gauge, Nielsen

los mayores de 18 afios se
sitla en 314 minutos diarios,
de los que 258 minutos, el
82%, se realizan a través del
televisor;, frente a 56 minu-
tos, el 18%, que proceden
de pc, movil o tablet. Es de-
cir; incluso cuando se incor-
pora el consumo digital fue-
ra de la pantalla grande, el
televisor sigue siendo el eje
principal del consumo.

Ese mismo informe sitda a
YouTube como un actor ya
plenamente comparable a
los grandes grupos televisi-
vos en el mercado espafiol
agregado: suma 41 minutos
por persona y dfa entre
los mayores de 18 afios, el
13,1% del total audiovisual.
Queda por detrds de Atre-
smedia, con 50 minutos y un
16,0%, pero por delante de
RTVE, con 36 minutos y un
| 1,4%. Mediaset alcanza 44
minutos y un 14,0%. El dato
no solo evidencia el peso
de la plataforma, sino que
confirma que la competen-
cia por la atencién ya no se

26

produce Unicamente entre
cadenas, sino entre grupos
audiovisuales y grandes en-
tornos digitales. En ese sen-
tido, YouTube va no es un
actor digital: es un compe-
tidor directo de los grupos
televisivos en tiempo de
consumo.

La agregacidn  también
muestra que el consumo
conectado en el televisor
ya tiene una dimensidn
estructural: las OTT vy pla-
taformas de video medidas
por Kantar dentro de CTV
aportan 57 minutos diarios
por persona entre los mayo-
res de |8 afios, un 182%
del total audiovisual, mien-
tras que el resto del video
en internet suma otros 66
minutos, el 21,0%. Dicho de
otro modo, una parte muy
relevante del tiempo audio-
visual ya se reparte entre
consumo conectado en la
television y video digital fue-
ra de ella.

Este desplazamiento re-
define el rol del televisor:

Streaming

45.6%

no desaparece, sino que
se convierte en un hub de
consumo digital. De hecho,
millones de espectadores
consumen contenido en
plataformas sin pasar por
la  television  tradicional,
configurando un segmento
creciente de usuarios “CT-
V-only”.

El impacto es especialmen-
te visible en el prime time.
La audiencia en el tramo
de maxima concentracién
ha caldo de 18,2 millones
de espectadores en 2013
a |17 millones en 2025.
La caida no implica menos
consumo, sino una redistri-
bucién dentro de la misma
pantalla.

Desde el punto de vista de-
mografico, la brecha es clara:
la edad media del especta-
dor de television tradicional
se sitda en 58 afios, frente
a los 43 del consumo hib-
rido. Esta diferencia anticipa
una transicidn progresiva,
primero en targets jévenes
y posteriormente en seg-
mentos mds maduros. El
cuadro de enero de 2026
lo confirma con mds de-
talle. Entre 25 y 54 afios, el
consumo audiovisual total
alcanza 259 minutos al dia,
con 191 minutos a través
del televisor y 68 minutos
en pc, mévil o tablet; es
decir, el peso del televisor
baja al 74% y el consumo
multipantalla ya representa
el 26%. En ese grupo, You-

DESDE EL PUNTO DEVISTA
DEMOGRAFICO, LA BRECHA

ES CLARA



0.5%

120%

Fuente: The Gauge, Nielsen

Tube lidera con 50 minutos
diarios y un 19,3% del total.
La fractura se acentia to-
davia més entre los 18 y 44
afos. En esta franja, el con-
sumo audiovisual total es de
223 minutos diarios; 144 mi-
nutos corresponden al tele-
visory 79 a dispositivos digi-
tales, de modo que el peso
de la pantalla tradicional
baja al 64% y el consumo en
pc, mdvil o tablet asciende
ya al 36%. Aqui YouTube se
convierte en el primer gran
actor del ecosistema con 57
minutos por persona y un
25,5% del total audiovisual.
Es, probablemente, el dato
mas contundente del infor-
me a la hora de anticipar
por dénde avanzard el mer-
cado espafiol.

En el extremo opuesto, el
grupo de 55 y mds afios
sigue mostrando una he-
gemonia casi absoluta del
televisor: En este segmento,
Atresmedia lidera con 85

TENDENCIA DE LA CUOTA DETV
2025 — ENERO 2026

Broadcast

0.8%

o
rs

A 121%

Streaming

12.0% 10.2%

minutos y un 20,8%, Media-
set suma 67 minutos y RTVE
62, mientras que YouTube
cae a 28 minutos y un 6,8%.
En el dmbito econdmico,
la television sigue concen-
trando la mayor parte de
la inversion publicitaria (en
torno a |.750 millones de
euros), pero la television co-
nectada crece con rapidez,
superando los 120 millones
y con previsiones cercanas a
los 170 millones. EI consu-
mo se desplaza mas rdpido
que la inversidén, generando
un desfase estructural en el
mercado.

Otro elemento relevante es
que el reparto agregado en-
tre grupos modifica parcial-
mente la lectura cldsica del
liderazgo televisivo: el lineal
sigue siendo la gran masa de
consumo, aunque la batalla
por el tiempo adicional ya
se libra en un terreno mu-
cho més abierto y fragmen-
tado.

8%

En definitiva, Espafia no
estd retrasada, sino en una
fase distinta: el cambio ya es
estructural en los menores
de 45 afos.

PUNTOS COMUNES

A pesar de las diferencias,
el mercado americano v el
espafiol comparten dindm-
icas estructurales. La prime-
ra es clara: el streaming va
no vive fuera del televisor.
En Estados Unidos se mide
directamente en la pantal-
la principal, y en Espafa se
refleja en el crecimiento
del consumo hibrido. El in-
forme de Barlovento afiade
que ese desplazamiento
no implica necesariamente
fuga del televisor: entre los
mayores de |8 afios, el 82%
del consumo audiovisual
agregado todavia pasa por
esa pantalla, lo que sitda la
discusidon menos en términ-
os de desaparicién del apa-
rato y mas en términos -

abri-lrégg | 2 7
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TENDENCIA DE CONSUMO DEL STREAMING
2025 — ENERO 2026

Netflix

Roku Channel

13

__ )
AT 43 a0

Fuente: The Gauge, Nielsen

de mutacidon de usos den-
tro y alrededor de él.

La segunda es el papel del
contenido en directo. De-
portes y eventos siguen
siendo los principales mo-
tores de concentracién de
audiencia, capaces de acti-
var tanto el consumo lineal
como el digital.

La tercera es econdmica:
la publicidad vuelve a ser
el eje. En Estados Unidos,
mds del 72% del visionado
es ad-supported; en Espafia,
la inversion en CTV crece
con rapidez vy el usuario
muestra mayor tolerancia
a modelos con anuncios.
La inversidon publicitaria en
nuestro pals sigue el mode-
lo antiguo, mientras el con-
sumo ya responde a uno
nuevo.

La cuarta es de compor
tamiento:  fragmentacién
y multicontrato. Tanto en

28

Youtube

Paramount+

o o 14
24 25

&0

Estados Unidos como en
Espafia, los hogares combi-
nan multiples plataformas,
lo que obliga a replantear
estrategias de distribucidn,
bundles y medicién de du-
plicidades.

DIFERENCIAS CLAVE

La principal diferencia es el
grado de sustitucion del li-
neal. En Estados Unidos, el
streaming ya compite en
igualdad de tiempo dentro
del televisor, con cuotas
cercanas al 50%. En Espafia,
el consumo hibrido alcan-
za el 25%, una masa critica
relevante pero aun lejos
del equilibrio. Y cuando se
incorpora el consumo au-
diovisual total, la asimetria
persiste: el televisor con-
tinda siendo dominante en
todas las franjas, aunque con
intensidades muy distintas
segln la edad.

Disney (Disney+, ESPN+, Hulu SVOD) @ Amazon

Paramount (Paramount+, Pluto)

23 28

LE]

@ Max Peacock

Pluto

Warner/Discovery (Discovery+, Max)
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LA PRINCIPAL DIFERENCIA

ENTRE EE.U

U.Y ESPANA ES

EL GRADO DE SUSTITUCION

DEL LINEAL

La segunda diferencia es
demogrdfica. Mientras que
en EE. UU. el streaming pre-
senta una adopcién tran-
sversal (83% de adultos), en
Espafia existe una brecha
generacional mucho mads
acusada entre lineal e hib-
rido. Los datos de enero de
2026 la convierten en una
evidencia casi incontestable:
del 36% de consumo en di-
spositivos digitales entre los
|8-44 afios se pasa al 26%
en 25-54 y solo al 9% en los
mayores de 55.

La tercera es el papel de
las plataformas. En Esta-
dos Unidos, YouTube actda
como gran agregador de
consumo  televisivo; en
Espafia, el mercado estd



mds fragmentado, con lide-
razgo de Netflix en hogares
de pago pero sin un actor
dominante equivalente en
tiempo total. Aun asf, el ro-
sco de Barlovento sugiere
que YouTube es ya el com-
petidor digital mds sdlido
en Espafia: supera a RTVE
en mayores de |18 afios y se
convierte en el primer actor
individual en la franja de 25
a 54 afios y en la de 18 a
44 afos.

La cuarta diferencia es me-
todoldgica. Estados Unidos
cuenta con un marco de
medicidn relativamente in-
tegrado (The Gauge), au-
nque sujeto a debate. En
Espafia, la coexistencia de
medicidn televisiva y digital
genera solapamientos e in-
certidumbre, especialmen-
te en el dmbito de la CTV.

Precisamente por eso resul-
ta relevante el enfoque de
Barlovento, que agrega Kan-
tar y Comscore a partir de
una métrica comun, los mi-
nutos diarios por individuo,
para construir un ‘“share
audiovisual agregado". Mds
que cerrar el debate, esta
metodologia evidencia ha-
sta qué punto la compara-
cidn entre actores ya exige
una mirada verdaderamen-
te crossmedia.

DOS VELOCIDADES,
UNA MISMA DIRECCION
El andlisis comparado mue-
stra que no existe un Unico
modelo de transicidn, sino
diferentes ritmos sobre una
misma tendencia. Estados
Unidos ha alcanzado ya un
punto de equilibrio entre
streaming v television lineal

dentro del televisor. Espania,
en cambio, se encuentra en
una fase intermedia, con un
crecimiento sélido del con-
sumo hibrido pero sin un
sorpasso consolidado.

Ahora bien, el informe de
Barlovento obliga a intro-
ducir un matiz decisivo: en
Espafa el cambio no puede
leerse solo como un pulso
entre lineal y streaming, sino
como una redistribucion
mds amplia del consumo au-
diovisual agregado. El televi-
sor sigue siendo claramente
hegemonico en el total, pero
la presién digital es ya muy
intensa en los segmentos de
menor edad, donde YouTu-
be, el resto del video online
y el consumo en dispositivos
personales estdn reduciendo
el peso relativo de los gran-
des grupos televisivos. 2]

EL ROSCO DEL CONSUMO AUDIOVISUAL
DE LOS GRANDES GRUPOS AUDIOVISUALES

©lnforme elaborado por Barlovento Comunicacién con datos de Kantar y Comscore (VMX® VideoMetrix Desktop+Mobile, Espafia).
*Datos Mediaset y RTVE: Kantar+Comscore Panel Only.
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LA TE

PUBLICIDAD
DIGITAL

“VISION

CONECTA

DA, MOTOR

DE CRECIMIENTO

La inversion publicitaria digital consolida su crecimiento en 2025 con un aumento
del 11,2%, impulsado por la expansion de la television conectada y la apuesta de los
anunciantes por el marketing de influencers

egln datos publica-
dos en el Ultimo es-

tudio de inversidn

publicitaria en medios
digitales del iab Spain, el
mercado digital cerré 2025
con un volumen de inver-
sidn de 6.211,2 millones de
euros, consolidando asi la

30

expansion continuada a lo
largo de los dltimos afios.
Esto supone un incremento
del I'1,2% respecto al ejerci-
cio de 2024.

El informe confirma la cre-
ciente  importancia  del
ecosistema digital dentro
del mercado publicitario

por Pol Sanchez

espanol, ya que los medios
digitales continuan aumen-
tando su relevancia en la
inversién publicitaria hasta
alcanzar el 69,1% de la in-
version total en medios, au-
mentando tres puntos por-
centuales en 2025.

IAB Spain, la mayor asocia-
cién mundial de comunica-
cion, publicidad y marketing
digital, comenzd a publicar
este estudio en 2002 con
el objetivo de proporcionar
a la industria publicitaria di-
gital un informe de tenden-
cias de compra de medios
y ofrecer cifras de inversidn
para entender cdmo se dis-
tribuyen los presupuestos
publicitarios. El estudio, que
cuenta con la participacién
de PWC, analiza datos de
inversién controlada (pro-
porcionada por los partici-
pantes del estudio), inver-
sion estimada (agentes no
participantes), herramientas
y fuentes de mercado como
Infoadex o adjinn, asf como
entrevistas con represen-
tantes del sector:
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RESULTADOS 2025

LA INVERSION EN PUBLICIDAD DIGITAL SUPERA LOS 6.211 M€

Al

6.211,2 me

Total inversion
publicidad digital

Crecimiento de 11,2%

Con los datos recogidos a
lo largo del ejercicio 2025,
el informe de iab Spain deja
claro que los portales de
bisqueda o Search siguen
siendo un pilar esencial en la
inversion digital con 1.992,6
millones de euros y un cre-
cimiento del 32,1%. Sin em-
bargo, desde iab Spain han
comentado que la irrupcion

1,4
%

vs 2024

1.225,9

Display non-video.
654,0
Video
535,2
Publicidad Nativa
36,8

Display
(sin RRSS ni
Branded
Content)

8,7 13,2 1,3 20,2 8,9
% % % % %
vs 2024 vs 2024 vs 2024 vs 2024 vs 2024
1992,6
1.832,5
4234
115,5
o o [
Branded  Redes Search  Clasificados  DOOH
Content Sociales

de la IA en los motores de
busqueda podria cambiar
estos datos en los préximos
meses, a medida que los
anunciantes  reconfiguren
sus estrategias.

Por otro lado, las Redes
Sociales siguen siendo la
segunda fuerza en la que
invierten los anunciantes,
alcanzando los 1.832,5 mi-

FORECAST2026
Concepto Estimacion 2026 (%) Variacion 2025 vs 2024 (%)
TOTAL 8-14% 1,2%
DISPLAY 12-18% 1,4 %
DISPLAY non-video -2-4% -3,3%
VIDEO 6-12% 79%
PUBLICIDAD NATIVA 2-6% 12%
BRANDED CONTENT 8-12% 8,7 %
REDES SOCIALES 8-12% 13,2 %
SEARCH 5-10% 1,3 %
CLASIFICADOS 4-8% 20,2 %
DOOH 8-12% 8,9 %
AUDIO DIGITAL 8-16% 8,5 %
TV CONECTADA 30-60 % 48,4 %
INFLUENCERS 20-40% 259 %

8,5

259 48,4

% % %
vs 2024 vs 2024 vs 2024
144,4
e 1749

158,4

o o
Audio Influencers
Digital Conectada

Cifras en millones de euros

llones de inversion. Esto su-
pone un avance del 29,5%
interanual.

CTV, DISPLAY

E INFLUENCERS

A pesar de un crecimiento
generalizado en todos los
medios digitales, el mayor
empuje viene marcado por
la televisién conectada. Se
ha considerado en el estu-
dio toda inversién realizada
en video en broadcasters y
OTTs (en sus productos de
CTV, no la inversién realiza-
da en otros productos). Asi
como todos los formatos
de publicidad existentes en
el entorno HbbTV y que
tienen naturaleza digital (ad
replacement, display publici-
tario, etc.).

El estudio posiciona la CTV
como la categoria que mds
crece, alcanzando un 48,4%.
Este porcentaje supone una
inversidon de mds de |74 mi-
llones de euros y un 2,8% 1>
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RESULTADOS 2025

PUBLICIDAD

DIGITAL

TV CONECTADA CRECE UN 48,4 % YOY

6.211,2 me

Total inversién
publicidad digital
Crecimiento de 11,2 %

H1

484% 1T
YoY

vs. H1 2024

H2

f vs. H2 2024

del total de la inversion di-
gital. Estos datos reflejan
el creciente interés de los
anunciantes por entornos
audiovisuales hibridos que
combinan segmentacion
digital y calidad de pantalla
premium.

Si las redes sociales ocupan
el segundo lugar, Display
ocupa el tercero, con 1225,9
millones, lo que supone un
crecimiento del 19,7% res-
pecto al ejercicio anterior.

1.832,5

1.225,9

115,5

Branded
Content

Redes
Sociales

Display
(sin RRSS ni
Branded
Content)

Dentro de Display conviene
sefalar que la categorfa de
Video aporta 5352 millo-
nes del total de inversidn, lo
que supone un incremento
del 8,6%. El resto se divide
entre Non Video y Publici-
dad Nativa.

Belén Acebes, directora de
operaciones de iab Spain,
afirmé en declaraciones re-
cogidas por varios medios
durante la presentacion

del informe a principios de

32

1.992,6

423,4

143,5

Search Clasificados DOOH

174,9
144,4 e
Audio Influencers v
Digital Conectada

Cifras en millones de euros

2026 que “‘cada vez mis el
video le va comiendo te-
rreno a la parte grdfica”. Al
clasificarse por separado, no
se incluye aqui la inversién
en videos en redes sociales
ni branded content. Esta Ul-
tima categoria alcanza los
15 millones de euros en
2025, con un crecimien-
to del 8,7%. Por otro lado,
si estd incluida en esta ca-
tegoria de video display la
inversién que las empresas
dedican para promocionar-
se en Youtube.

Otra de las categorfas en
la que se observa un incre-
mento en la inversidn publi-
citaria es la de los Influen-
cers, que con 48,4 millones
de euros invertidos crece
un 25,9% respecto a 2024,
lo que la convierte en la se-
gunda categoria en la que
mds crece la inversidn, de-
mostrando asi su creciente
relevancia y potencial para
los anunciantes. Se agru-

Estudio de Inversion Publicitaria en Medios Digitales. Resultados 2025



RESULTADOS DE INVERSION TOTAL EN CATEGORIAS CON PROGRAMATICA
EL MODELO DE INVERSION PROGRAMATICA SUPONE MAS DE UN TERCIO DE LA
DISTRIBUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN LOS SEGMENTOS QUE INCLUYEN

PROGRAMATICA

Contratacion programatica

Distribucion de la inversion publicitaria por
contratacion programatica vs directa, en los
segmentos de inversion que incorporan
contratacién programatica, los cuales son:

« Display non video

* Video

* Publicidad Nativa
* Audio Digital

* TV Conectada

» Digital OOH

Fuente: MarketMonitoringbyOJD, Andlisis PwC

pa en esta categoria toda
aquella inversién publicitaria
destinada a marketing de in-
fluencia en el entorno digital.
Al analizar la actividad de
los sectores que han inver-
tido mds en publicidad en
formatos digitales durante
el pasado 2025 destaca el
Editorial, que se alza desde
la cuarta plaza que ocupaba
en el ejercicio anterior has-
ta coronar la lista este afio
al sumar un 9,6%. Muy de
cerca le siguen el sector de
la automocion vy el del ocio
y entretenimiento, con un
9,5% vy un 9,1% respectiva-
mente.

El estudio también analiza
la contratacidon publicitaria
en formatos que permiten
compra programdtica, tales
como display, video, audio
digital o televisién conecta-
da. Asf, el 40% de la inver-
sidn en estos segmentos se
realiza mediante programa-
tica, frente al 60% que se

- 40,0%
Programatica

contrata de forma directa.
Segin los datos del estu-
dio, los niveles de publicidad
programdtica se mantienen
estables,  consoliddndose
con los estdndares de mer-
cados mds maduros. Se pre-
vé que a lo largo de 2026 se
mantengan las cifras en de-
terminados segmentos pero
siga creciendo en aquellos
con mds potencial, como
DOOH.

TENDENCIAS PARA

EL FUTURO

Pero no solo en la progra-
madtica se prevé que conti-
nue el crecimiento, ya que
segln este informe, el mer
cado digital parece haber
mantenido una evolucidn
positiva a lo largo de 2025,
con una dindmica estable
entre semestres que con-
solida la continua expan-
sién del sector. De cara a
2026, el informe prevé que
el mercado digital continde

- 60,0%

Directa

creciendo en lineas genera-
les, con unas estimaciones
de aumento de entre el 8%
y el 14% en el total del mer-
cado.

Entre las dreas con mayor
potencial de crecimiento
destaca la television co-
nectada, donde se esperan
crecimientos entre el 30%
y el 60%. La CTV seguird
asf liderando las tasas de
crecimiento en  términos
porcentuales. Continla, por
tanto, su camino para con-
vertirse en la televisién del
futuro y la apuesta de los
anunciantes lo sigue demos-
trando.

Por su parte, se espera
también que siga creciendo
la inversidon en influencers
entre un 20% y un 40%, lo
que podria generar no solo
importantes oportunidades
para los anunciantes, sino
también retos como la me-
dicién del retorno o la cre-
ciente regulacidn. 21
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ASIA PACIFICO
LA NUEVA FA
GLOBAL DE CON

Durante anos, la influencia asidtica en el audiovisual occidental se percibia como una
tendencia emergente. Hoy, el ange del K-content, la consolidacién del anime y la expansion
de nuevas IPs convierten a Asia Pacifico en uno de los principales motores creativos

e industriales del sector, con un impacto creciente en los hibitos de consumo y en las
estrategias de las grandes plataformas

BRICA

ealities, anime o

dramas  coreanos

son solo algunos de

os contenidos de
entretenimiento proceden-
tes de Asia que se han ido
extendiendo por occiden-
te y que, poco a poco, se
estan colando en nuestras
conversaciones. De hecho,
el original mas visto de Ne-
tflix en toda su historia, se-
gun los datos de la propia
plataforma, es la animacién:
K-Pop Demon Hunters, un
fendmeno global enraizado
en la cultura coreana que
ha conseguido mds de 500
millones de visualizaciones
en todo el mundo. Golden,
la cancidon mds famosa de
la pelicula, ha amasado mads
de un billén de visualiza-
ciones en YouTube. Por lo
que, si se tienen en cuenta
los diferentes informes de
tendencias audiovisuales
publicados en los Ultimos
afios por, entre otros, Bar-
lovento y que posicionan
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por Pol Sdnchez

las OTTs y YouTube como
las preferencias de los mds
jovenes, se puede inferir el
gran interés occidental por
estos contenidos de cara a
un futuro cercano.

Pero el interés por la ola
de contenido asidtico no es
nueva.Y podria ser la nue-
va revolucién audiovisual
en occidente. De hecho,
el pasado mes de Octu-
bre, Iberseries & Platino
Industria en Madrid tuvo
a Corea Del Sur como
Country in Focus. La par-
ticipacion de KOCCA (Ko-
rea Creative Content Agen-
cy) como socio estratégico
reforzaba la vocacidn in-
ternacional del evento y su
papel como puente entre
Asia, Iberoamérica y Euro-
pa, aceptando el creciente
interés del publico global
por los contenidos asidticos.

K-CONTENT
Los K-dramas son todo un
fendmeno mundial en plata-

formas de streaming como
Netflix. Quizd por eso ex-
pertos del sector analiza-
ron durante Iberseries &
Platino Industria la evolu-
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cidon del mercado corea-
no hacia IPs centradas en
el fandom vy universos na-
rrativos multiplataforma. Si
en territorios como Asia y
America Latina los micro-
dramas ya estan funcio-
nando, en Espafa se estdn
empezando a producir y la
influencia de los microdra-
mas asidticos se hizo notar
en Iberseries.

KOCCA impulsa la interna-
cionalizacién de industrias
creativas como la de los vi-
deojuegos, la mUsica, la ani-
macién y el contenido de
ficcion desde su red de 25
oficinas por todo el mundo.
Su reciente sede en Espafia,
inaugurada en 2024 en el
Centro Cultural Coreano
de Madrid, marca un paso
decisivo para consolidar
Corea como referente de la
cooperacion internacional.

Los contenidos
asiaticos, principalmente
los procedentes de
Corea del Sur, pero
también de China o
Japon, tienen cada vez
mas presencia en las
plataformas globales. A
veces, con plataforma
propia

El contenido coreano se ha
convertido en el segundo
mds popular en Netflix en
términos globales, segin in-
formes de Ampere Analysis.
La firma de investigacion
britdnica asegura que el
contenido coreano conta-
biliza entre un 8% y un 9
% del total de horas vistas
en la plataforma por detrds
tan solo de las produccio-
nes estadounidenses, que
dominan con entre el 56%
y el 59%.

De hecho, de los 500 ti-
tulos mds populares en la
plataforma en lengua no
inglesa, 85 fueron coreanos.
Entre ellos figuran titulos
tan populares como Squid
Game, Love Next Door o
Culinary Class Wars. Parte
de la clave, segin Ampere,
es la apuesta de Netflix por
invertir en originals corea-

nos y acuerdos de licensing.
De hecho, mds de la mitad
de los titulos coreanos en
ese top 100 fueron Netflix
Originals. La firma proyec-
ta que los 2,5 billones que
Netflix ha anunciado que
iba a invertir en produc-
ciones coreanas hasta 2028
mantendrd esta tendencia
de popularidad.

Por otro lado, TVING, la
plataforma surcoreana, estd
reforzando también sus es-
trategias de expansion, lan-
zando toda una nueva pa-
rrilla de K-Dramas a través
de Disney+ Japdn y HBO
Max en |7 territorios de
Asia-Pacifico. Esta seccidn
de la plataforma, pertene-
ciente a CJ] ENM, estd focali-
zada en llevar el K-Content
a audiencias globales y abre
la puerta a la expansién de
estos contenidos por todo
el mundo a través de las
mayores plataformas de
streaming, reafirmando la
importancia de las produc-
ciones coreanas en la estra-
tegia de expansion global
de la empresa.

La Hallyu o Korean Wave
impulsa también la creacién
de contenido en platafor-
mas como TikTok, donde la
llamada K-Beauty estd ad-
quiriendo caracteristicas de
fendmeno global. La britdni-
ca BBC publicaba a prime-
ros de afno un articulo en el
que explicaba el creciente
interés por los trucos de
belleza coreanos a partir de
uno de los trends mds vira-
les en TikTok, que promo-
cionaba un suero creado a
partir de segregaciones de
caracoles. -
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Las marcas de K-Beauty ya
ocupan secciones enteras
en comercios como Sepho-
ra o Walmarts, llegando a
quitarle el puesto a Francia
como el segundo exporta-
dor de productos de belleza
después de Estados Unidos.
Al igual que con el éxito de
Golden en YouTube, la ava-
lancha de K-Beauty trends
refuerza la idea de que el
K-content estd en alza.

El informe sobre las ten-
dencias Hallyu que publicé
el Ministerio de Cultura, de-
portes y turismo de Corea
en Febrero de 2026 analiza-
ba en torno a |,5 millones
de reportajes en medios vy
posts en redes de 30 paises
entre 2024 y 2025. Los da-
tos mostraron que el K-Pop
segufa acumulando el mayor
porcentaje de la cobertura
medidtica: el 31,8% en Asia,
24,5% en Europa, 32,3% en
USA v 38,1% en LATAM.
Aunque en la mayoria de
los territorios el K-Pop era
el tema mds popular, el cine
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y la literatura coreana fue-
ron los temas preferidos
en Africa y Oceanfa. Estas
cifras reflejan el creciente
interés internacional por es
estos contenidos.

De hecho, Deadline predi-
ce que las novelas y cédmics
web coreanas van a ser cla-
ve para generar IPsde caraa
la creacion de ficcidn, como

La animacion asiatica
tiene éxito desde
hace mas de 50 afios
gracias a las ventas
por territorio. Hoy
también ocupa una
rarte esencial de

0s catz’tlo%os de las
grandes plataformas

ya lo estdn siendo muchas
novelas publicadas en Wa-
ttpadd, la app centrada en
novelas romanticas que for-
ma parte de la plataforma
surcoreana Webtoon.

Asi mismo, los realities co-
reanos también han aterri-
zado ya en occidente. Sin-
gle’s Inferno, que en Espafia
se conoce como Infierno

s
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LA KOREAN WAVE HA
PASADO DE SER UNA MODA
TEMPORAL A UN CODIGO
CULTURAL GLOBAL

DEL CONTENIDO LOCAL AL SISTEMA GLOBAL

Durante afios, el contenido asidtico se interpreté como una
tendencia exdtica que funcionaba bien en nichos concretos o
como fenémeno puntual. Hoy, sin embargo, su evolucion apunta a
algo mucho mas estructural: la consolidacion de un sistema capaz
de generar propiedad intelectual, activar comunidades globales

y expandirse de forma organica a través de multiples formatos y
plataformas.

El K-content, el anime o los nuevos formatos narrativos no solo

para Solteros, despertd in-
terés global al alzarse hasta
el segundo puesto de los

shows de habla no inglesa
con el estreno de su quinta
temporada, alcanzando 3,1
millones de visualizaciones
para el 8 de Febrero.

La primera temporada fue
el primer unscripted co-
reano que llegd al top 10
global de Netflix, batiendo
sus propias cifras tempora-
da a temporada. De hecho,
la cultura coreana es una
pieza clave en la estrategia
global de la plataforma. En
el Netflix Insight celebrado
en Seul a finales de Diciem-
bre de 2025, se examind la
influencia del K-Content en
los hdbitos de consumo de
las generaciones Zeta y Mi-
llennials. Netflix sefald que
la Korean Wave ha pasado

La cultura coreana es
una pieza clave en la
estrategia global de
Netflix

triunfan por su capacidad de viajar, sino por su disefio desde el
origen para hacerlo. Universos narrativos, fandoms activos y una
fuerte conexion con otras industrias culturales —como la musica,
la belleza o el gaming— convierten estos contenidos en activos

que trascienden la pantalla.

Mas que exportar titulos,Asia Pacifico estd exportando modelos.
Modelos de creacion, de desarrollo de IP y de relacién con la
audiencia que las plataformas globales no solo distribuyen, sino
que integran en sus propias estrategias.

El resultado es un cambio de eje en la industria: de un mercado
dominado por la produccién occidental a un ecosistema cada vez
mas multipolar, donde Asia no es solo proveedor de contenido,
sino uno de los principales motores creativos y culturales del

audiovisual global.

de ser una moda temporal
a un cddigo cultural global
con posibilidades de seguir
expandiéndose, en especial
entre las generaciones mds
jovenes.

Asi que con este panora-
ma internacional, la parti-
cipacién de KOCCA en la
quinta edicidn de Iberseries
& Platino Industria podria
ser clave en el devenir del
audiovisual en los proxi-
mos afios, ya que permitid
fomentar  oportunidades
de alianza y cooperacion
en materia de propiedad
intelectual y expansién de
mercados.

ANIME

En la misma linea trabajan
también otras grandes po-
tencias audiovisuales como
la del Reino Unido. Toho, la
compafiia detrds de la crea-
cién de Godzilla, acaba de
abrir oficinas en Londres,
con la intencién de gestio-
nar sus actividades interna-
cionales a través de su di-
vision Toho Global y dar -
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salida a su vasto portafolio
de IPs, tanto de accidn real
como anime. En este sen-
tido, Toho ha llegado a un
acuerdo para adquirir Ani-
me Limited, la compafifa de
Glasgow perteneciente a la
alemana Plaion Pictures. La
unién de Toho y Plaion en el
Reino Unido es una alianza
estratégica dentro de Toho
Vision 2032, el plan de la
compafila centrado en |IPs,
animacion, digital y su expa-
sion global.

Toho planea asi que el ani-
me sea su via de entrada al
Reino Unido para convertir
el pais britdnico en su puen-
te hacia Europa. Gracias a
estos acuerdos Toho plantea
llegar a pafses como Francia,
Alemania, Italia, Turqufa, Ir-
landa o Espafia. La compafifa
tendrd asf subsidiarias en los
tres mercados centrales del
anime: America del norte vy
de Sur con Toho Internatio-
nal en Los Angeles, APAC
(Toho Entertainment Asia)
en Singapur y el mds recien-
te en Londres. Su intencidn
es aprovechar en Europa el
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floreciente mercado del ani-
me, que genera $4.8 billo-
nes de ddlares en beneficios
anuales. Anunciaron ademads
su intencidn de focalizar sus
operaciones tanto en video-
juegos como estrenos en
salas y en streaming.

Sobre estas lineas, la
plataforma estrella de
streaming centrada
en anime, de Sony
Pictures TV

TOHO PLANTEA EL ANIME
EN SU EXPANSION HACIA
EUROPA, COMENZANDO POR

REINO UNIDO

Aunque el anime lleva
afios triunfando en Occi-
dente, Keith Le Goy, presi-
dente de Sony Pictures TV,
predecia a finales de 2025
durante su intervencién en
el MIPCOM, que el anime
podrfa convertirse en el
protagonista de la nueva
fase de IPs de éxito global.
Le Goy, que tiene bajo el
sello de Sony la plataforma
estrella de streaming cen-
trada en anime Crunchyro-
II, llegd incluso a decir que
el anime podria reempla-
zar a Marvel o DC como la
principal fuente de IPs para
ciney TV.

De hecho la animacion
japonesa lleva ya tiempo
siendo un éxito. Desde
contenidos como One
Piece, las producciones
de Studio Ghibli o el dlti-
mo éxito millonario de la
propia Crunchyroll: Demon
Slayer: Kimetsu No Yaiba —
The Movie: Infinity Castle.
Este tftulo se convirtid en
2025 en el mayor éxito de



taquilla japonés con cerca
de 780 Millones de ddlares.
Sin  embargo, Japdn no
tiene el monopolio de la
animacion asidtica. Indone-
sia se estd alzando como
uno de los paises a tener
en cuenta en los préximos
afios.Jumbo se convirtid en
2025 en el mayor éxito de
taquilla del sudeste asidtico
y, teniendo en cuenta los
incentivos 'y mecanismos
de financiacion en los que
estd trabajando el gobier
no de la zona para incen-
tivar la economia creativa
del pais y proteger su pro-
piedad intelectual, Indone-
sia se postula como un pais
importante en el mercado
Asia Pacific al que hay que
seguir de cerca.

INCERTIDUMBRE

EN AUSTRALIA

Por su parte, el mercado
audiovisual en  Australia
estd obligando a los strea-

Sobre estas lineas,
Infierno para solteros,
dating coreano
convertido en formato
internacional

mers y broadcasters a
enfrentarse a una nueva
realidad. Por un lado, las
cuotas de contenido apro-
badas recientemente por
el gobierno les obligan a
gastar el 10% de sus gastos
totales en Australia (o el
7,5% de sus ganancias) en
la produccién de originals.

Queda por ver cdmo reac-
cionan los grandes players
globales ante esta situacion.
Mientras Netflix, Disney
o HBO+ deciden si reti-
rarse de la zona o invertir
con fuerza en originals, el
mercado sigue creciendo
y atrayendo rodajes inter-
nacionales, donde nombres
establecidos en el territo-
rio como Bruna Papandrea
o See-Saw continuan gene-
rando tftulos locales tanto
para streamers como para
broadcasters.

Por otro lado, la prohibi-
cién en el pais a que los
menores de |6 afios acce-
dan a redes sociales podria
tener consecuencias para
la creacidon de contenido, la
publicidad y el engagement
de los jévenes con ciertos
productos audiovisuales. Si
la ley demuestra tener éxi-
to podria abrir la puerta a
que otros paises y territo-
rios sigan sus pasos, lo que
abrirfa dudas e incertidum-
bre en el mercado. 12l

abri-lrégg | 39

© Netflix; © Sony TV Pictures; © TVING






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.




CONTENIDO

BLUEY
LAS CLAVES DEL EXITO
DE LO MAS VISTO EN EL
STREAMING MUNDIAL

NI‘STRANGER THINGS’, NI ‘LOS BRIDGERTON’ NI EL NUEVO FENOMENO SALIDO DE ASIA:

LA SERIE MASVISTA EN STREAMING DURANTE DOS ANOS SEGUIDOS HA SIDO BLUEY, UNA
ANIMACION INFANTIL AUSTRALIANA QUE MUESTRA DONDE ESTA REALMENTE EL NEGOCIO EN
LA ERA DE LAS PLATAFORMAS

a Taylor Swift del en-
tretenimiento infantil.
Asf es apodada Bluey,
una serie animada
australiana que emite Dis-
ney+  internacionalmente,

y que lleva dos afnos segui-
dos (2024 y 2025) siendo

lo mds visto en el streaming.
Ademds, el afio pasado aun
tuvo mds mérito ese ré-
cord porque no emitid nin-
gln episodio nuevo; Bluey
estd de hiato desde abril
de 2024, cuando se vieron
tanto un episodio triple, ti-

por Marina Such

La serie de animacion
infantil arranco en la
cadena australiana ABC
en 2019 antes de dar
el salto internacional
con Disney+

tulado El cartel, que cerra-
ba oficialmente su tercera
temporada, como un capi-
tulo especial, Sorpresa, que
presentaban un cambio vi-
tal muy importante para su
protagonista, un cachorro
de pastor ganadero austra-
liano que vive con su her-
mana pequefia y sus padres.
El cartel consiguié diez mi-
llones de visionados en su
primera semana disponible
en Disney+ vy, desde en-
tonces, los fans han estado
esperando nuevas noticias



UNA FICCION PARA NINOS
EN EDAD PREESCOLARES LO
MASVISTO EN STREAMING

MUNDIAL EN 2025

sobre el futuro de la serie.
Daley Pearson, productor
ejecutivo de la ficcidn, asegu-
ré en los medios australianos
que ese episodio especial,
que duraba 28 minutos en
lugar de los nueve habituales,
era una prueba para com-
probar si podian hacer una
pelicula: “Habfa un elemento
de ;puede la audiencia ver
Bluey durante mds tiempo?”
Porque es una ficcién dirigida
a nifios en edad preescolar,
Cuya capacidad de atencidn
eso mds corta que la de los
adultos, pero su éxito radica
no solo en que su publico
objetivo la adora, sino en que
los mayores se

ven también re- ! ~
flejados en ella.

El éxito de la serie se
aproxima mds al de
las peliculas de Pixar

/
© -
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LAS CLAVES
DETRAS

DEL EXITO

La serle arranco en

2019 en la cadena
australiana  ABC, m\

antes de dar el
salto  interna-
cional con Dis-
ney+. Sus capi-
tulos siguen a
Bluey, que tiene
siete afos, a su
hermana Bingo vy
sus padres, Bandit y
Chilli. Los cachorros
van al colegio, juegan
CON SUS amigos y sus ve-
cinos y, a través de ellos, los
niflos que los ven se rfen, lo
pasan bien y, de paso, apren-
den a tener empatia con
quienes no son como ellos,
a que van a pasarles cosas
sobre las que no tendrdn
ningun control o, por ejem-
plo, que su madre, a veces,
necesita un tiempo para
ella sola. El truco estd en
que sus tramas, su sentido
del humor y su humanidad
(aungue sus protagonistas
sean perros) atrae también
a los adultos, clave en que
el fendmeno vaya mas alld
de lo que consiguen otros
titulos infantiles populares
como La patrulla cani-
na o Peppa Pig.
creador,  Joe
Brumm, junto con la
productora Ludo Stu-
dio, que hasta entonces era
mds conocida por colabo-
rar con Marvel en peque-
fias pildoras promocionales
de algunas de sus peliculas,
presentd el proyecto a ABC
como un reflejo de su vida
como padre de dos nifas

pequefias.“Un nifio siempre
le estd haciendo algo al otro,
y td lo hablas con tu mujer
y tus amigos, y lees libros.
Siempre estds intentando

solucionar algo”, sefialaba
Brumm en 2020 sobre su
idea para la creacién de la
serie. Esa inspiracion en su
propia vida y en la manera
de hablar y relacionarse de
los nifios, ademds de dedi-
car tiempo también a los
padres, es una parte impor-
tante de su tirén entre el
publico.

Porque su éxito se aproxi-
ma mds al de las peliculas
de Pixar, tipo Del revés o
Toy Story, o taquillazos de
Disney como Frozen que
consiguen apelar a varias
generaciones de espectado-
res, aunque sean los nifios
los que, después, engordan
el fendmeno al querer que
sus familiares les compren
los juguetes, la ropa vy los
accesorios variados que I
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forman parte del merchandi-
sing de esas peliculas. Al fin y
al cabo, el remake en accidn
real de Lilo & Stitch, estrena-
do por Disney en 2025, mds
de veinte afios después de
la original, tenfa como cierta
garantfa que Stitch, el alien
azul semejante al demonio
de Tasmania, lleva dos déca-
das en el top 10 de propie-
dades de la compafifa mds
populares, junto a los su-
perhéroes de Marvel y Star
Wars, y el merchandising del
personaje alcanzé en 2024
los 2.600 millones de ddla-
res, una cifra que se duplicé
tras la nueva version.

EL NEGOCIO DEL
ENTRETENIMIENTO
INFANTIL

En la expansién de las fic-
ciones infantiles fuera de
la pantalla es donde estd
la gallina de los huevos de

EN LAS FICCIONES

CONTENIDO

oro. No vale solo con los
45 millones de minutos de
Bluey que, segin Nielsen,
se vieron en Estados Uni-
dos en 2025, por encima
de Anatomia de Grey, la Ul-
tima temporada de Stranger
Things 'y NAVY: Investigacion
criminal; el potencial estd en
el negocio de las licencias y
el merchandising. BBC, que
emite la serie en Reino Uni-
do y la coproduce junto a
ABC, afirmé el afio pasado
que estaba desarrollando
una marca de estilo de vida
para todas las edades por
que, en palabras de la jefa
de productos de consumo
de BBC Studios, Suzy Raia, a
The Guardian, “el papel de
Bluey es bastante enorme.
Es solo el principio de algo
que espero que sea una
marca generacional para los
nifios y las familias de hoy.
Desde el punto de vista de

INFANTILES LA GALLINA DE
LOS HUEVOS DE ORO ESTA
FUERA DE LA PANTALLA
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Sobre estas lineas,

la gran serie de la
ABg/Disney que tiene
el segundo puesto

en visionados en
streaming segin Nelsen
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las ventas en tiendas, esta-
mos generando unos 3.600
millones de libras (mds de
4.100 millones de euros)
en ventas globales de todo
nuestro catdlogo y Bluey es
una parte muy, muy impor-
tante de ellas”.

;Cémo de importante? La
marca tiene un valor estima-
do en mds de 2.000 millo-
nes de ddlares y las licencias
de productos incluyen sets
de LEGO, peluches, ropa,
juguetes de lo mads variado,
platos y cuberterfa para ni-
fos, libros, asociaciones con
marcas de dentifrico, cerea-
les de desayuno, tiritas, co-
midas infantiles... Y no hay
que olvidar que, en 2026, el
personaje llegard a los par-
ques temadticos de Disney,
sumdndose a la experiencia



inversiva Bluey's World Bris-
bane, que se estimaba, en su
apertura en 2024, que iba a
inyectar mds de once millo-
nes de ddlares a la econo-
mia de la regidn australiana
de Queensland, donde tam-
bién existen itinerarios por
los lugares donde transcu-
rre la serie. Ademds, gira por
todo el mundo una adapta-
cion teatral, Bluey's Big Play
(traducida en Espafia como
El show de Bluey) que man-
tiene a sus fans entretenidos
hasta que llegue la inevitable
pelicula.

Este fendmeno obliga a re-
plantearse qué es realmen-
te lo mas popular en strea-
ming. Aparte de Bluey, hubo
otra serie infantil entre las
diez mds vistas en 2025, Bob
Esponja, que cuenta con la
ventaja de tener muchos
mds episodios que la serie

Los grandes éxitos
de las plataformas se
hacen con contenidos
licenciados, al menos
al 50%

australiana v, aun asf, estaba
en quinto lugar en esa lis-
ta que, ademds, muestra la
importancia del contenido
licenciado en las platafor-
mas. Disney+ no produce
Bluey, sino que compra sus
derechos para su emision
fuera de Australia y Reino
Unido, vy si miramos a Ne-
tflix, por ejemplo, las series
licenciadas  representaron,
en septiembre de 2024, casi
la mitad de la demanda de
su catdlogo, segun datos de
Parrot Analytics. En ese top
|0 de las series mds vistas
en streaming en Estados
Uhidos en 2025, Netflix te-
nia tres entradas y solo una
era un original suyo, Stranger
Things; las otras dos eran
una serie de ABC/Disney
(Anatomia de Grey) y otra
de CBS/Paramount (NAVY:
Investigacién criminal).

;Qué le depara el futuro a
Bluey? El capitulo especial lan-
zado tras el final de la tercera
temporada insinuaba la posi-
bilidad de un salto temporal,
algo que muchos fans creen
que ocurrird porque Joe
Brumm afirma que cada vez
les cuesta mds escribir a sus
personajes como esos nifos
pequefios porque sus hijos
han crecido, y la pelicula tie-
ne una fecha de estreno pre-
vista para el verano de 2027.
La cuarta temporada estd en
desarrollo, aunque Brumm
ya no esté involucrado en
ella, y la maquinaria del mer-
chandising sigue funcionando
no solo en generar ingresos,
sino en mantener a la serie y
sus personajes muy presen-
tes en la mente de sus fans.
;Conseguird terminar 2026,
de nuevo, como la serie mds
vista en streaming? 2]

A

© ABC/Disney; © Paramount Skydance Corporation; © RTVE;




DEPORTES

2026

EL ANO CLAVE
PARA DOMINAR EL
AUDIOVISUAL

Los grandes eventos deportivos siguen ocupando un lugar privilegiado en el
ecosisterna audiovisual por una combinacion dificil de replicar: audiencias imasivas
en directo, conversacion social sincronizada (antes, durante y después del partido)
y un inventario publicitario que, cuando se planifica bien, logra algo cadavez ms

escaso: atencion colectiva 'y medible
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por Jordi Casanova

n un panorama me-
didtico definido por
la fragmentacion ex-
trema de la audien-

cia y la obsolescencia ace-
lerada de los modelos de
television lineal, el deporte
se ha consolidado como el
epicentro de la estrategia
audiovisual global.

46

2026 es descrito desde la in-
dustria como un afio especial-
mente importante en audien-
cia y engagement global (por
la concentracion de hitos de-
portivos) y porque la planifi-
cacion ya se estd haciendo en
clave multiplataforma.

El consumo espafiol se ha
alineado con esa Idgica

multipantalla: Milano Cor-
tina 2026 fueron los mejo-
res Juegos Olimpicos de
Invierno de la historia de
Warner Bros. Discovery en
streaming, con una cobertu-
ra de mds de 1.000 horas
en HBO Max y éxito de las
nuevas funciones de visuali-
zacién, como la experiencia



Multipantalla. En Espafa, 3
millones de personas co-
nectaron con Eurosport y
hubo 215 millones de visua-
lizaciones video en las redes
del canal. Este tipo de cifras
encaja con una tendencia
global: los Juegos Olimpic-
os de Parfs 2024 ya habfan
marcado un punto de in-
flexion.

Solo durante la primera se-
mana de competicidn, casi
el 15% de los suscriptores
de HBO Max en Espafa
que consumieron conteni-
dos en el servicio de strea-
ming accedieron a los Juegos
Olimpicos. Un laboratorio
perfecto para probar nuevas
funcionalidades  (multipan-
talla, estadisticas en tiempo
real, personalizacién) que
luego se trasladan a otros
deportes y competiciones.
Y es que el deporte ya no
se concibe solo como un
contenido en directo, sino
como una plataforma tec-
noldgica sobre la que con-
struir productos, datos vy
experiencias personalizadas
para el espectador/fan.

EL DEPORTEYA NO SE
CONCIBE SOLO COMO UN
DEPORTE EN DIRECTO

Los grandes eventos
deportivos siguen
ocupando un lugar
privilegiado

Esa es la materia prima de
la nueva estrategia audiovi-
sual del deporte: convertir
un “momento” de pantalla
premium en un recorrido
completo de impactos vy
acciones distribuido entre
TV lineal, streaming, movil y
redes sociales. La industria
habla cada vez mds de “eco-
sistemas” y menos de “ca-

‘

nales”: el directo es el ancla,
pero el valor se captura a
lo largo de todo el ciclo de
vida del contenido, desde el
clip viral hasta el documen-
tal de largo recorrido.

A escala global, el futbol es
el gran ““lenguaje comun” del
deporte, con un alcance so-
cial que se refleja en los pro-
pios estudios de audiencia.
Esa base cultural hace que
los torneos internacionales
no sean solo competiciones,
sino ventanas de atencién
global con implicaciones co-
merciales directas (patroci-
nios, derechos audiovisuales,
licencias y abonos).

Los datos del uitimo Mun-
dial disputado ilustran bien
el tamafio del fendmeno
cuando se mide “mads alld
del share”: FIFA cifra en tor
no a cinco mil millones las
personas que interactuaron
con el Mundial de 2022 a
través del universo de me-
dios. El Mundial de 2026
aspira a ir un paso mas alld:
la FIFA proyecta ingresos de
hasta 14.000 millones de
ddlares. -
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La combinacidon de televi-
sién tradicional, plataformas
OTT, redes sociales y con-
tenidos propios convierte
cada partido en un nodo
dentro de una red de aten-
cidn global que se extiende
mucho mds alld de los 90
minutos.

Esa potencia cultural se tra-
duce, por tanto, en poten-
cia econdmica dentro del
audiovisual: el deporte se
compra (en derechos) por-
que se vende (en mdltiples
ventanas) y porque reduce
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DEPORTES

CADA PARTIDO DE FUTBOL
ES UN NODO DENTRO DE
UNA RED DE ATENCION

GLOBAL

el riesgo de fragmentacion
extrema. Deloitte describe
el momento actual como
una fase de expansién y
transformacién donde los
derechos de eventos si-
guen escalando en valor y
los duefios de los derechos
y los socios de distribucidn
mezclan deporte, media vy

La potencia cultural
del fiitbol se traduce
en potencia economica

comercio para capturar va-
lor a lo largo de toda la ca-
dena (desde el directo hasta
el dato del fan). En 2025, el
valor global de los derechos
de transmision deportiva se
sitda en torno a 58.000 mil-
lones de ddlares y se espera
que alcance los 66.420 mil-
lones en 2026, impulsado
precisamente por el Mun-
dial. Estados Unidos con-
centra algo mds del 50% de
ese valor, gracias a la fuerza
de la NFL, la NBA o la MLB
y a la entrada agresiva de
gigantes tecnoldgicos como
Amazon, Apple o Google.

RTVE dispone de los dere-
chos en abierto del Mundial
de Futbol 2026, que se ce-
lebrard del Il de junio al
|9 de julio, el mds largo de
la historia. El grupo publico
ofrecerd, gracias a un acuer-
do con Mediapro, un parti-
do por jornada, destacando
los de la seleccidn espafiola.



En pago es DAZN quien se
ha hecho con los derechos
y emitird todo el evento en
un canal propio que, sin em-
bargo, serd distribuido tam-
bién por otros operadores
de television. Como Oran-
ge (Grupo MasOrange) v
Movistar Plus+ que cuenten
con la oferta convergente
miMovistar,

Los clientes que tengan
contratado todo el futbol
en Orange disfrutardn, en
directo y a la carta, de los
|04 partidos sin coste adi-
cional sobre su tarifa.Y todo
ello con todas las funciona-
lidades propias del servicio,
como el acceso a estadistic-
as en tiempo real, reprodu-
cir las jugadas clave en cual-
quier momento del partido,
timeshifting (que permite
pausar o retroceder duran-
te la emisidn del directo) y
con la mejor calidad gracias
a la tecnologia True Motion,
que duplica los frames por
segundo (de 25 a 50 fps),
permitiendo alcanzar una
resolucion Full HD 1080p
con calidad comparable a la

TODO EL
MUNDIAL
N

PUBLICIDADY PATROCINIOS
Para las marcas, el deporte sigue siendo el territorio publicitario mas relevante, y ahora esa
atencién puede disefiarse como una secuencia crossmedia. En EE. UU., Nielsen atribuye

al deporte el repunte del consumo publicitario en broadcast, demostrando que no solo
sostiene el modelo con anuncios, sino que lo impulsa.
En el directo deportivo, sumar pantallas no duplica impactos: descubre nuevo publico. De
ahi la tendencia a la “publicidad sincronizada”, que coordina creatividad, timing y mensaje
entre dispositivos.A esto se suma el papel de las redes como “segunda transmision”: no
compiten solo por atencion, sino que generan rutas de entrada al directo y prolongan su
vida en resimenes, memes y conversacion. En Paris 2024, el 36% de nuevos espectadores
llegé tras ver clips virales en TikTok, confirmando que lo social es el principal embudo hacia
las plataformas de pago.
El éxito audiovisual deportivo responde a una ejecucién comun: distribucion
multiplataforma, narrativa expandida y monetizacion combinada (publicidad, patrocinios

y suscripcion).Ademas, el contenido deportivo no en directo impulsa la permanencia: los
documentales tematicos funcionan muy bien y atraen nuevos sponsors al extender el
deporte mas alla del estadio. Series sobre clubes o deportistas fidelizan, construyen marca y
conectan con la Generacién Z.
El poder del deporte no depende solo de cudnta gente mira, sino de como se mira y qué
se construye alrededor.Todo apunta a la consolidacion del sportainment: la fusion entre
deporte, entretenimiento, tecnologia e interaccién, donde la IA, la personalizacién y las
experiencias inmersivas convertiran cada partido en una plataforma viva para marcas, ligas y

medios

DAIN se ha hecho
con los derechos del
Mundial de Futbol
2026 y emitira todo
el evento en un canal
propio

de un descodificador IPTV.
Este tipo de propuestas en-
caja con una tendencia glo-
bal hacia experiencias cada
vez mas inmersivas y perso-
nalizadas, donde el usuario
controla el cdmo, el cudndo
y desde qué dispositivo se
conecta al directo.

Y es que la estrategia audio-
visual global del deporte ya
no se define solo por“quién
emite”, sino por “cdmo se
empaqueta’ y “cdmo se re-
parte la experiencia” entre
plataformas.

En la prdctica, esto se ve en
dos movimientos simultdn-
eos. Primero, el crecimien-
to del gasto en derechos
por parte de plataformas
de streaming. Una proyec-
cion citada por TheWrap
(a partir de estimaciones
de Ampere Analysis) apun-
ta a que los servicios de
streaming gastaran 14,2 mil
millones de ddlares en de-

rechos deportivos en 2026
(un +7% interanual), con un
liderazgo de Prime Video
en ese gasto y un reparto
significativo entre varios ac-
tores (incluyendo YouTube
TV, Paramount y Netflix).
En Espafia, esta competen-
cia se percibe porque las
plataformas no solo buscan
emitir futbol, sino ofrecer
paquetes deportivos muy
completos que permiten
continuidad de temporada
y retencién del abonado
(el gran objetivo de nego-
cio del directo). La NBA es
un ejemplo paradigmdtico
de esta ldgica, y reparte los
derechos entre Prime Video,
Disney+ y NBC Universal.

Segundo, la consolidacién
de estrategias hibridas, don-
de lineal y streaming no son
sustitutos  perfectos, sino
herramientas complemen-
tarias para capturar tipos
de publico diferenciado. =

abri.IrQ)IZl:é’; | 49




Nielsen lo resume en su in-
forme anual al sefialar que la
oportunidad para maximizar
alcance estd en distribuir en
ambos entornos, con ejem-
plos concretos como la Su-
per Bowl en emisidn tradi-
cional y streaming gratuito
(en Tubi), o Sunday Night
Football, combinando broa-
dcast y streaming. La ampli-
ficacidn social de estos dos
eventos genera cientos de
millones de ddlares en valor
medidtico afiadido.

DEPORTES

LA OPORTUNIDAD PARA
MAXIMIZARALCANCE ESTA
EN DISTRIBUIR EN AMBOS
ENTORNOS: FREEY PAGO

En este contexto, las ligas
tienden a negociar no solo
por precio (que sigue sien-
do, eso si determinante),
sino arquitectura de rela-
cion. PwC plantea que el
modelo puede evolucionar
desde subastas puras hacia
acuerdos con participacion

El 15% de los
suscriptores de HBO
Max en Espafia
accedieron a los
Juegos Olimpicos en su
primera semana

y control compartido de
distribucién y datos, y pone
como ejemplo un acuerdo
entre la NFL y el canal de-
portivo americano ESPN
en el que se habrfa articu-
lado también participacion
accionarial y traspaso/con-
trol de activos y propiedad
intelectual,  precisamente
para alinear incentivos en la
era del streaming. El control
del dato del fan —quién es,
cdmo consume, qué com-
pra— se ha convertido en
un activo tan estratégico
como los propios derechos
de emision.

Un ejemplo especialmente
ilustrativo de esta Idgica de
“ecosistema” es el nuevo
mapa audiovisual del fdtbol
femenino. A finales de ene-
ro, La Liga F, la Unica com-
peticion  profesional de
mujeres que hay en Espafia,
anuncié un acuerdo con
RTVE y TV3 para que am-
bas corporaciones retran-
smitan en abierto cuatro
partidos por jornada en lo
que resta de temporada.
Eso si, DAZN, la platafor-
ma deportiva que en 2022
compré por 35 millones
de euros los derechos de
emision del torneo hasta el
curso 2026-2027, seguird
televisando de forma int-
egra los ocho encuentros
que se celebran cada fin
de semana. Este modelo
mixto —pago + abierto—
permite maximizar ingre-
sos sin renunciar a la con-
struccion de marca y de
base social, especialmente
relevante en propiedades
emergentes como el de-
porte femenino. 21

© Netflix; © HBO MAX; © DAZN



ENFOQUE

COMO YOUTUBE Y TIKTOK
ESTAN REMODELANDO
LA TELEVISION

Durante anos, las plataformas sociales fueron vistas por la industria televisiva como un
territorio ambiguo. Para algunos ejecutivos eran poco mds que un escaparate promocional;
para otros, un canal que se beneficiaba del contenido televisivo sin formar parte plenamente

del negocio. Sin embargo, ese equilibrio estd cambiando con rapidez

| crecimiento deYou-
Tube —y en menor
medida TikTok— ha
obligado a las cade-
nas a replantearse su rela-
cidon con estas plataformas.
Las cifras explican este cam-
bio: Alphabet confirmdé que
en 2025 YouTube superd los
60.000 millones de ddlares
de ingresos anuales, por en-
cima de los 45.000 millones

por Jordi Casanova

de Netflix. Esta cifra refleja
la consolidacion de un mo-
delo hibrido que integra pu-
blicidad, creadores, directos,
musica y ficcién en un mi-
smo ecosistema.

Durante afios, el debate se
centrd en quién ganaria la
batalla del streaming entre
plataformas de suscripcion
como Netflix, Disney+ o
PrimeVideo. Pero el escena-

rio ha cambiado. Ahora You-
Tube compite en volumen,
diversidad de formatos y
capacidad de descubrimien-
to, con una ventaja decisiva:
el publico ya estd alli.

Los datos de consumo en
Espafia dibujan un escena-
rio similar: Seguin el informe
anual de Barlovento Co-
municacién, You Tube fue en
2025 la tercera platafor 1=
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ma de video bajo deman-
da mds vista en televisores
conectados, solo por detrds
de Netflix y Prime Video.
Alcanzé un 10,4% de cuota
y 13,6 millones de especta-
dores Unicos en el televisor
del salén.Y ese indicador ni
siquiera incluye el consumo
mavil o en ordenador; don-
de la plataforma mantiene
su posicidn dominante.
Pero la transformacién no
es Unicamente cuantitativa.
También afecta a la forma
en que el entretenimiento
se produce, distribuye y se
consume. Un ejemplo sim-
bdlico es la decision de la
Academia de Hollywood
de emitir los premios Oscar
gratuitamente en YouTube a
partir de 2029, rompiendo
con décadas de tradicidn
televisiva.

Este cambio coincide con
otro fendmeno que preo-
cupa especialmente a los
programadores de televi-
sion: la dificultad para co-
nectar con los espectadores
mas jévenes. Se trata de un
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publico que ha crecido con
el smartphone en la mano,
que puede ver una serie
mientras revisa TikTok y que
alterna sin inmutarse entre
un taquillazo de Hollywood
y un video de treinta segun-
dos.

Ese comportamiento hib-
rido desconcierta a muchas
empresas. El auge del strea-
ming por suscripcion ha ge-
nerado espectadores poco
tolerantes a la publicidad,
mientras que las redes so-
ciales han impulsado habit-

UHa wiLBCE BUBSIE T TR IERL

YouTube y TikTok han
dejado de ser simples
plataformas sociales
para convertirse en
actores centrales del
ecosistema audiovisual,
obligando a la
television a redefinir
su papel

Los formatos breves y
verticales se consolidan
como laboratorio
narrativo para nuevas
audiencias

os participativos: comentar,
reaccionar, compartir o in-
cluso crear contenido pro-
pio. En ese contexto surge
una pregunta que inquieta a
buena parte de la industria:
cdmo construir lealtad en-
tre espectadores de 16 a 34
afios (Generacion Z) que
ya no consumen television
de la forma tradicional.

La diferencia clave estd en
la interaccidn. Mientras que
la mayorfa de plataformas
de streaming siguen siendo,
esencialmente, entornos de
consumo pasivo, las redes
sociales fomentan lo que al-
gunos analistas denominan
comportamientos  lean-in:
participar activamente en la
experiencia. Comentar un
video, compartirlo o cre-
ar versiones propias forma
parte natural del entreteni-
miento para estos usuarios.
YouTube y TikTok han com-
prendido rdpidamente esta
|6gica. Su estrategia ya no
se limita al consumo mavil.
Ambas plataformas estdn
expandiéndose hacia el te-
levisor del salén, integrando
contenidos sociales dentro




del entorno de la television
conectada. El objetivo no es
elegir entre smartphone o
television, sino conectar am-
bas pantallas en una misma
experiencia.

Los datos estadounidenses
ilustran bien esta tenden-
cia. Segin Nielsen, la cuota
de visionado de YouTube
en televisores pasd del 6%
en mayo de 2021 al 12,5%
en mayo de 2025. En otras
palabras, el video digital no
solo compite con la tele-
vision tradicional, cada vez
ocupa mds espacio.

La industria televisiva es ple-
namente consciente de esta
transformacién. En la Ultima
edicién de MIPCOM, el
gran mercado internacional
de contenidos celebrado en
Cannes, uno de los debates
centrales fue el auge de la
llamada economia de crea-
dores dentro del ecosiste-
ma televisivo. Por primera
vez, YouTube tuvo una pre-
sencia destacada en el mer
cado profesional, reflejando
un cambio estructural en la
forma de entender el nego-
cio audiovisual.

Lucy Smith, directora de
MIPCOM y MIPLondon, de-
scribié el fendmeno como
una transformacién genera-
cional del mercado, donde
las plataformas digitales y
el contenido financiado por
marcas ganan peso frente a
los modelos tradicionales.
El debate se centrd espe-
cialmente en la creciente
competencia entre YouTube
y TikTok por dominar el fu-
turo del video digital. Mien-
tras TikTok continda expan-
diéndose en  publicidad

ea
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LA NUEVA BATALLA POR LA AUDIENCIA JOVEN

En Espania, la colaboracién entre redes sociales y televisiones ha sido menor que en

Reino Unido, pero empiezan a surgir proyectos relevantes. RTVE lanzé yaTDigo, un
formato informativo digital pensado para jévenes, con lenguaje visual, vertical e interactivo,

manteniendo el rigor del servicio publico.

Atresplayer apuesta por la innovacién narrativa —como su microdrama vertical Una
novia por Navidad, con 20 millones de reproducciones— y por alianzas orientadas a la
Generacion Z. En 2025 reforzé su estrategia adquiriendo la mayoria de Ac2ality, el popular
canal de noticias de TikTok, e integrando algunos de sus podcast en la plataforma.
Mediaset centra su estrategia en el transmedia participativo y en usar TikTok como puerta
de entrada a su ecosistema, especialmente Mtmad, con campafias que generan cientos

de millones de visualizaciones y miles de contenidos de usuarios.Todas estas acciones se
articulan a través de BE A LION, su filial especializada en comunicacion digital y certificada

como Marketing Partner de TikTok.

maévil y comercio electrdn-
ico, YouTube mantiene una
ventaja clara en el consumo
de video en televisores co-
nectados.

Al mismo tiempo, ambas
plataformas estdn exploran-
do nuevos formatos, como
los microdramas, historias
breves que podrian moneti-
zarse con modelos cercanos
al pago por uso. Este tipo de
experimentos refleja hasta
qué punto el ecosistema
audiovisual estd entrando
en una fase de convergencia
acelerada.

En ese nuevo escenario, la
television ya no funciona
Unicamente como un canal
de emision. Se estd transfor-
mando en una plataforma de

acceso a multiples servicios
digitales. Y es precisamente
en ese punto donde se abre
un nuevo capitulo para las
cadenas tradicionales.

Durante afos, muchas emi-
soras consideraron YouTube
y TikTok simples herramien-
tas promocionales. Hoy
empiezan a tratarlas como
socios estratégicos. No solo
para distribuir fragmentos
de sus programas o pro-
mociones, sino para pro-
ducir contenido especifico,
experimentar con nuevos
formatos y conectar con
audiencias que ya no lle-
gan a través de la television
convencional. El cambio de
mentalidad empieza a ha-
cerse visible en ejemplos I
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concretos, especialmente en
el Reino Unido.

REINO UNIDO,

UN REFERENTE

En 2008, el entonces presi-
dente ejecutivo de [TV, Mi-
chael Grade, calificd a You-
Tube como un “pardsito”,
argumentando que se bene-
ficiaba del contenido televi-
sivo creado por las cadenas
sin invertir en su produc-
cidn. Pero recientemente la
situacion ha cambiado.

El pasado mes de febrero se
anuncié oficialmente el lan-
zamiento de Studio 55, una
iniciativa disefiada para ofre-
cer a marcas, agencias vy cre-
adores acceso al catdlogo
de propiedad intelectual
de ITV. El anuncio se rea-
lizé durante los London TV
Screenings, donde se explicd
que se apoyard en dos dreas
principales: un centro global
de licencias que funcionara
como punto Unico para
acuerdos internacionales vy
otras iniciativas vinculadas a
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franquicias como The Voice y
Love Island. El estudio tam-
bién desarrollard formatos
pensados para plataformas
digitales, conectando a mar-
cas y creadores con el archi-
vo de [TV Studios. Entre los
primeros proyectos se en-
cuentra It started with a Kiss,
un pddcast de citas patroci-
nado por Tinder producido
por Twofour (parte de ITV
Studios), centrado en el
amor Y las citas modernas.
En enero de 2025 esta em-
presa ya lanzé Zoo 55, una
division dedicada a expan-
dir su actividad digital y de
gaming que ahora se inte-
gra en la nueva estructura.
Actualmente gestiona mads
de 200 canales en redes so-
ciales, que generaron 47.000
millones de visualizaciones
en 2025, ademds de varios
canales FAST.

El giro de la BBC revela otra
palanca: crear fandom fuera
de la ventana propia y capi-
talizarlo después. Su infor-
me anual 2024/25 atribuye

El lenguaje visual y
emocional de las redes
sociales marca el tono
del nuevo consumo
audiovisual

a su equipo de marcas di-
gitales unos 14.000 millones
de visualizaciones de video
social en 2024, con cerca de
I50 canales en plataformas
como YouTube y TikTok.
Este 2026, la convergen-
cia escalard un peldafio. La
BBC ha reforzado su estra-
tegia digital con un acuerdo
considerado histdrico con
YouTube, mediante el cual
producird contenido origi-
nal creado especificamente
para la plataforma e incluird
entretenimiento, noticias vy
deporte. Segin la agencia
de medicién Barb, YouTube
superd recientemente a la
BBC por primera vez en
cuota de audiencia en el
Reino Unido.

A pesar de esta apuesta, la
corporacién mantiene re-
servas sobre el potencial
econdémico de Youtube,
pero se lanzard igualmente:
ampliard su presencia hasta
50 canales, incluidos los ge-
stionados por BBC Studios,
con nuevas sefiales temadtic-
as centradas en documen-
tales o programacion infan-
til. El contenido publicado
en YouTube también estard
disponible en BBC iPlayer.
La pregunta ya no es si las
redes sociales forman par-
te del negocio audiovisual.
La verdadera cuestion es
qué papel ocupardn dentro
de la televisién del futuro.
Porque en la convergencia
entre televisién y social me-
dia no solo estd en juego la
distribucién de contenidos.
También se redefinen las
reglas de audiencia, mone-
tizacion y relacidon con el
espectador. 21
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MAPA DEL
AUDIOVISUAL
EUROPEO

En un mercado en el que los grupos no europeos demuestran estrategias diferentes a los
del territorio, Comcast, Netflix y YouTube se consolidan como los players con mds peso en
Europa mientras las ganancias por publicidad se reparten de forma equitativa entre TV

Tradicional y OTTs

| Observatorio Au-
diovisual  Europeo
publicd en Enero
de 2026 su infor-
me anual para mostrar qué
papel juegan los principales
grupos audiovisuales en la
construccidon del mapa de
la industria en Europa. Te-

por Pol Sanchez

los 100 principales grupos
del audiovisual han subido

un 40% entre 2016 y 2024,

impulsadas por la expansidn
de las OTTs. Asf, con cifras
casi iguales para las SYOD
y las VSP las OTTs puras
contribuyeron en torno al

70% del incremento de las
ganancias.

En contraposicidn,los players
tradicionales como broad-
casters y telcos (grupos de
telecomunicacion)  perdie-
ron en conjunto un 8% del
mercado. Si en 2016 acumu-
laban el 96% vy las OTT el

LAS OTT CONTRIBUYERON
A CERCA DEL 70% DEL
INCREMENTO DE LAS
GANANCIAS

4%, en 2024 este porcentaje
subié al 22%, mientras que
los grupos tradicionales per-
dieron un 18%. -
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niendo en cuenta la activi-
dad con la que los grupos
empezaron a operar en sus
origenes, las ganancias de




Los broadcasters han perdi-
do un importante porcen-
taje de mercado respecto
a las OTTs a pesar de que
la mayoria tiene servicios
streaming como Disney+,
HBO Max o BBC iPlayer
Si en 2016 acumulaban el
81% de las ganancias, en
2024 tan solo el 64%. Aun
asf, Warner Bros Discovery,
The Walt Disney Company,
Canal+, Paramount o BBC
fueron los que mas gana-
ron. Telcos como DT, Delia,
Vodafone, Orange o Tele-
fénica mantuvieron casi in-
tacta su cuota de mercado,
bajando del 16% al |5%.

PLAYERS EUROPEOS VS.
PLAYERS NO-EUROPEQOS
El mercado audiovisual en
Europa viene marcado por
los players europeos por
un lado y los que provienen
de fuera (principalmente
USA) por otro. Segin el
informe, los cinco con mds
ganancias son Comcast con
14.9 billones de euros, Ne-
tflix con 10,9, Youtube con
9,7, Disney con 9,5 y ARD |
con 7,2. BBC (7), Canal+
(6,4), RTL (6,3),Warner (6)
y Meta (5/4) completan el
top 0. El grupo estadou-
nidense Comcast se man-
tiene lider gracias a Sky, su
broadcaster europeo. Junto
con Netflix y Youtube, que
pertenece a Google, acu-
mulan el 20% del total de
ganancias de los 100 gru-
pos que aparecen en el in-
forme.

Aunque los grupos euro-
peos acumulan el 56% del
total, las ganancias acumula-
das por grupos de USA se
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concentran en un ndmero
relativamente pequefio de
grandes players. Es por este
motivo que los streamers y
cadenas con apoyo de Es-
tados Unidos acumulan dos
tercios del total acumulado
en el top 10.

Los broadcasters europeos
acumulan el 43% del total
del mercado audiovisual,
lo que al unir las ganan-
cias de grupos Telco como
DT, Bouyges, Orange, Vo-
dafone o Telefdnica, hace
que los players europeos
acumulen la mayor parte
de las ganancias. Por otro
lado, los broadcasters vy
los streamers puros de Es-
tados Unidos acumulan el
mismo porcentaje: un 20%
cada uno. Conviene sefialar
que las OTTs puras vienen
de grupos USA como Ne-
tflix, Goggle, Meta, Amazon,

DAZN, Snapchat o Apple,
con la excepcidon de Tik-
Tok, de origen chino.

Los players europeos pier-
den asf mds del 10% de su
cuota de mercado debido
al auge de estos streamers
no europeos. Las OTTs
puras generaron mds del
95% del crecimiento en ga-
nancias de los players con
apoyo de USA, pasando de
representar el 4% del total
en 2016 al 20% en 2024.
De los 100 players que re-
coge el informe, el sector
privado contribuyd a mds
del 90% del crecimiento
total, lo que ha hecho que
los grupos publicos pierdan
un 6% de su cuota de mer-
cado.Ahora bien, las ganan-
cias combinadas de players
publicos  crecieron  dos
veces mds rdpido que los
broadcasters privados. La
causa, segun el informe, po-
dria estar en el lento pero
continuo incremento de
inversion publica en oposi-
cion al declive del mercado
de publicidad en TV.

El top 10 de los broad-
casters publicos o PSBs
acumula casi el 75% de
las ganancias de financia-
cién publica. Y si se inclu-
ye el top 20, el porcentaje
asciende a casi el 90%. El
hecho de que la inversion
publica se aglutine en un
reducido ndmero de PSBs
refleja la concentracion de
la poblacidn en los pafses

LOS GRUPOS EUROPEOS
ACUMULAN EL 56% DEL
TOTAL DE LAS GANANCIAS



TOP 10 GRUPOS
por ingresos publicos
(2024, en bn EUR)
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europeos mas grandes.

Entre ellos, y a excepcidn
de Deutsche Welle, France
Medias Monde, TV5 Mon-
de y ARTE, gque trabajan
a lo ancho de Europa, la
gran mayoria de PSBs se
enfocaron principalmente
en mercados nacionales.
Asi, ARDI ocupa el primer
puesto con 6 billones, se-
guido de BBC con 5; des-
pués estarian Francetv vy
2DF con 2,5y 2,2 respecti-
vamente. Completa el top
5 Rai con |,9. TVE aparece
en el puesto 7 con |.2 bi-
llones, por debajo de SGR
SSR (1,4) y por encima de
npo (0,9) y ORF que em-
pata con TRT para cerrar
el top 10 con 0,7 cada una.
En cuanto a la TV de pago,
dos tercios del mercado
los cubren players euro-

peos, representando ocho
de los grupos del top |0.
Por su parte, grupos publi-
cos europeos como ele-
nor, Proximus o Swisscom,
junto a players no euro-
peos como e& o Tunisie
Telecom, acumularon el 6%
del total en el sector.
Sky/Comcast, que acumula
el 80% de las ganancias ge-
neradas por players de USA.
gand 8,4 billones, seguido a
larga distancia por Deutsche
Telekom con 3, Orange con
2,3 y Vodafone con 2. Tele-
fénica (1,8) cierra el top 5
mientras que Liberty Global
(Europe), Canal+, Altice Eu-
ropa, lliad-Njj y polsat com-
pletan el top 10. De esta
forma, los telcos europeos
y la estadounidense Liverty
Global se llevan dos tercios
del mercado.

En el mercado SVOD Ne-

tflix es sin duda lider: por
cada cinco euros gastados
en el mercado, la platafor-
ma se lleva dos, en un mer-
cado mucho mds concen-
trado que el de la TV de
Pago, ya que los 35 players
principales acumulan el
99% de las ganancias.

Aqui dominan los grupos
de USA como Disney+ o
HBO Max, llevdndose casi
el 90% de las ganancias al
meter ocho de sus players
en el top 10. Netflix obtie-
ne 10,2 billones de euros,
Prime Video 3,7 y Disney
2,5. DAZN (1,5), Youtube
(1,2), Warner (I,1), Para-
mount (0,8), Viaplay y RTL
(0,6) y Comcast (0,4) com-
pletan el top 10 general.
Mientras que en el top 10
de los europeos se en- 1>
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cuentran players como Via-
Play, RTL o Canal+, acumu-
lando tan solo el 10% del
mercado.

En el acumulado de TV de
Pago y SVOD, por tanto,
Netflix y Comcast aglutinan
un tercio del total, con Pri-
me Video, Deutsche Tele-
kom y Disney+ completan-
do el top 5.En el top 10, los
players europeos vy los que
provienen de USA se re-
parten 5 puestos cada uno.
Mientras que el mercado
SVOD permanece alta-
mente concentrado debi-
do al perfil de sus players,
con un 85% de las ganan-
cias acumuladas por unos
pOCOS grupos con presen-
cia por toda Europa, las
ganancias de la TV de pago
provienen de un mayor nu-
mero de players repartidos
por territorios locales.

GANANCIAS

POR PUBLICIDAD

Los mercados de las OTTs
(48%) y la TV tradicional
(52%) quedan casi iguala-
dos en sus ganancias por
publicidad. El mercado te-
levisivo estd dominado por
players europeos que ocu-
pan 8 de los 10 primeros
puestos del top y acumulan
casi el 90% de los ingresos.
Lidera RTL con 2,9 millo-
nes, seguido de MediaFo-
rEurope (2,6) y ProSieben-
Sat.| Media (1,8). Los otros
dos son Warner, que queda
en el puesto 6 gracias a
TVN Group y Tele5 (1.2)
y Comcast, en el puesto 7
gracias a Sky (I).

Por otro lado, en las in-vi-
deo OTTs las ganancias se

58

INDUSTRIA
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COMCAS

reparten entre YouTube,
Meta vy TikTok, que acumu-
lan el 80%. Asf, el top 10
sitia YouTube a la cabeza
con 8,6 billones y Meta en
segundo lugar con 5,4. RTL
entra en el tercer puesto
con 3,1, TikTok consigue
2,9 y MediaForEurope con-
sigue 2,7 en el tercer pues-
to. Completan el ranking
ITV (2,2), ProSiebenSat. |
Media (1,8), TFI (1,7), War-
ner Bros Discovery (1,2) y
Channel 4 (I,1). En gene-
ral, el interés de los grupos
europeos se ha movido de
forma similar en las OTTs
que en los SVODs, lo que

LOS PLAYERS EUROPEOS
PIERDEN MAS DEL 10% DE SU
CUOTA DE MERCADO

indica que los players euro-
peos siguen teniendo cier-
ta afinidad por publicitarse
en medios tradicionales.
Las OTTs puras, casi en
su totalidad de players no
europeos, se llevan la ma-
yorfa de las ganancias por
anuncios en contenidos de
video. Aqui juegan un pa-
pel casi exclusivo las VSPs.
Mientras que agregadores
de AVOD vy FAST como
Samsung TV Plus, Raku-
ten o los canales de LG
acompanan a TikTok para
completar las ganancias
acumuladas por players
no Europeos que no sean
USA.

El informe establece que
por cada 5 euros inverti-
dos en la publicidad de los
mercados combinados de
TV 'y OTTs, los broacasters
se embolsan 3 y las VSPs
los otros 2. Por otro lado,
en nuevos medios (con
el acumulado de in-video
OTT y SVOD), las ganan-
cias se multiplicaron por 5
entre 2016 y 2024, debido
al empuje de los strea-
mers vy las VSPs. En la TV
de pago pasaron de 51%
al 33% mientras que en la
TV tradicional se bajé de
40% a 22%. Por otro lado,
las SVOD pasaron del 5%
al 24% y las OTTs del 4%
al 21%.

TENDENCIAS

El movimiento mds popu-
lar entre todos los players
ha sido el de las uniones y
absorciones, debido a una
continua busqueda de con-
seguir contenido premium
a precios competitivos. Por



TOP 10 GRUPOS

por ingresos de SVOD
(2024, en bn EUR)
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ejemplo, Canal+ adquirié
en Francia parte de Oran-
ge (suTV de Pago y Oran-
ge studios), asi como la app
de creacién de video Mojo
a través de Dailymotion.
Por su parte, en Espafa,
Orange se unié con Mas-
MOwil.

En el Reino Unido, ITV
Studios adquirié Eagle Eye
Drama y Hartswood Fil-
ms, mientras que Amazon
Prime adquirié la britdnica
Bray Film Studios. Por su
parte, Skydance Media y
Paramount Global forjaron
Paramount Skydance Cor-
poration para hacerse con
Warner Bros Discovery, en
un movimiento para anular
la adquisicidn de la compa-
fifa por parte de Netlfix.

Las expansiones territo-
riales han sido la otra gran
tendencia registrada por
el informe, que muestra
cdmo los players europeos
se estdn aventurando fuera
de Europa. Por otro lado,
los no europeos pero con
acceso a estos mercados
han continuado su expan-
sion.

Ademds, las ventas fueron
también importantes para
los players que buscan
fortalecerse a la vez que
deshacerse de deudas vy
abaratar costes. Telefdnica,
por ejemplo, se deshizo de
su unidad argentina como
parte de su estrategia de
salida de Latinoamérica,
mientras planeaba hacerse
con Vodafone Spain. 2]
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/02/2026 — 28/02/2026

LA CADENA MASVISTA EN ESPANA ES A3, POR 18 MESES CONSECUTIVOS, CON EL 13% DE CUOTA DE PANTALLAY
31.068.000 DE ESPECTADORES UNICOS EN EL MES. LOS ESPECTADORES UNICOS DEL TOTAL CADENAS EN ABIERTO
SON 42.837.000 ESPECTADORES, EL 90, 1% DE LA POBLACION. EN 22 POSICION SE SITUA LAI (12,3%), CON EL MEJOR
FEBRERO DE LOS ULTIMOS 14 ANOS. EL 3ER LUGAR ES PARA AUTONOMICAS (9,1%) CON EL MEJOR FEBRERO
DE LOS ULTIMOS 14 ANOS. EL CUARTO PUESTO ES PARATS (8,7%). EMPATE DE CUATROY LA SEXTA (6,19%) EN
5% LUGAR. LES SIGUEN LA2 (3,2%), FDF (2,2%), ENERGY (2,1%)Y NOVA (1,9%) PARA COMPLETAR LATABLA DE LAS
DIEZ PRIMERAS. MAXIMOS MENSUALES DE SQUIRRELY VEO 7. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE
CONFORMAN LAS TEMATICAS DE PAGO (I 1,8%) SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE.

PR TIE Espectadores

vs. feb-25 Onicos (000)

| A3 13,00 +0,2 31.068 65,3%
2 Lal 12,3% +1,8 33.410 70,2%
3 AUT 9,1% +0,6 27.242 57,3%
4 15 8,7% -0,9 27.642 58,1%
5 CUATRO 6,1% +0,1 29.345 61,7%
6 LA SEXTA 6,1% -0,5 28.939 60,8%
7 La2 3,2% +0,4 25.546 53,7%
8 FDF 2,2% -0,1 15.955 33,5%
9 ENERGY 2,1% -0,4 12.058 25,4%
10 NOVA 1,9% -0,3 10.334 21,7%
I TRECE 1,8% -0,1 12.618 26,5%
12 ATRESERIES 1,8% -0,1 10.772 22,6%
13 NEOX 1,7% -0,1 16.824 35,4%
14 BEMADtv 1,6% -0,3 15.123 31,8%
15 DMAX 1,5% -0,2 14.704 30,9%
16 24H 1,4% +0,4 15.198 32,0%
17 MEGA 1,3% -0,1 13.887 29,2%
18 DIVINITY 1,2% -0,4 12.284 25,8%
19 TELEDEPORTE 1,1% +0,8 13.729 28,9%
20 SQUIRREL 1,0% +0,1 12.525 26,3%
21 DKISS 1,0% -0,3 10.693 22,5%
22 TEN 0,9% -0,4 8.157 17,2%
23 SQUIRREL DOS 0,9% - 11.045 23,2%
24 VEO 7 0,9% - 10.142 21,3%
25 BOING 0,9% 0,0 10.175 21,4%
26 CLAN 0,7% -0,1 10.950 23,0%
27 REAL MADRID HD 0,6% 0,0 9.392 19,7%
28 BOM Cine 0,3% -0,1 5.260 11,1%
29 AUT PRIV 0,3% +0,1 4.505 9,5%

Tematicas Pago= 11,8% (+0,6)
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CONSUMO TELEVISION TRADICIONAL

EL TIEMPO DE CONSUMO DE TV TRADICIONAL POR ESPECTADOR* AL DIA ES DE 290 MINUTOS (SE MANTIENE
CON RESPECTO AL ANO PASADO). ELTIEMPO DE CONSUMO DE TV TRADICIONAL POR PERSONA* AL DIA ES DE
170 MINUTOS (-3 MINUTOS, -2%, CON RESPECTO AL ANO PASADO).

* PERSONA: SOBRE EL TOTAL UNIVERSO POBLACIONAL DE ESPANA= 47.563.000 INDIVIDUOS
* ESPECTADOR: SOBRE EL TOTAL DE LOS QUEVEN TELEVISION (ESPECTADORES UNICOS)= 27.921.000 INDIVIDUOS.

Tiempoespectador/dia
Mismo mes desde 1992:

170"~ 2:50 puuiny  *0%

- 2% 0'0,0%

Minutospersona/dia por cortes de edad:
m - 3% /
Hombres Mu;ere 201" + 5%

Tiempopersona/dia

yd + (4%
L]
54 —g9— 77y,
8% 9% -l%
Minutospersona/dia por regiones: 4-12  13-24 25-44 45-64 65-74 75+

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

ELTIEMPO DEL CONSUMO HIBRIDO (‘OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES') ES DE 59 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA (+9 CON RESPECTO A FEBRERO 2025).

59' 352 14,9

minutos +5" MILLONES MILLONES
PERSONA/DIA §9 ESPECTADORES UNICOS ESPECTADORES UNICOS
TOTALES DIARIOS

*Dif. feb-26 vs. feb-25

[ ” 113 (1} “ ”
INTERNET PLAY OTROS
Streamingy consumo de video Reproduccion de contenidos Videojuegos y Radio TDT.
"No identificado"” como television grabados (y no emitidos los 7 dias

cuyo origen es Internet. previos).

INTERNET PLAY OTROS
CONSUMOS

BARLOVENTO
- COMUNICACION

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

METRICAS

El tiempo total de uso del televisor, Tradicional + Hibrido, es de 229 minutos por persona al dia
(*1 minutos, +0,4%, con respecto a febrero 2025) y de 345 minutos por espectador al dia
(+3 minutos, +0,9%, vs. pasado afio).

TRADICIONA feb 25 HIBRIDO
Minutos diarios por persona [70" 2n50m -3 2% 0h:59m
Minutos diarios por espectador 290' 4h:50m 0 0% 187" 3h:07m
Espectadores tnicos diarios (000) 27.921 191 - 1% 14.900
Cobertura diaria total poblacion% 58,7% -1 2% 31,3%
Espectadores tinicos totales (000) 43376 +4 +0% 35212
Cobertura mensual total poblacién% 91,2% -1 1% 74%

*Dif. feb-26
vs. feb-25

+5 +9%
+6' +3%
+824 + 6%
+1 +5%
+1572 + 5%

+3 +3%

TELEVISOR
229" 3n:49m
345" sha3m
31.506
66,2%
45.106
94,8%

ESPECTADORES UNICOS TELEVISION TRADICIONAL

*Dif. feb-26
vs. feb-25

+ |' +04%
+3'" +09%
+204 +0,7%
-0 -05%
+ 248 +0,6%

-1 -05%

62

LOS ESPECTADORES UNICOS ACUMULADOS EN EL MES DE FEBRERO 2026 ALCANZAN LA CIFRA DE 43,376,000, QUE
REPRESENTA EL 91,2% DE LA POBLACION DE ESPANA, QUE ST CONTACTA CON LA TELEVISION TRADICIONAL. 27.921.000 DE
ESPANIOLESVEN CADA DIA LATELEVISION TRADICIONAL AL MENOS UN MINUTO, ES DECIR, EL 58,7% DE LA POBLACION.

ESPECTADORES UNICOS (000)

DIARIOS
Ind. 4+ I 2 7 .92 | IND. 4+
HOM s |3.382 HOM
MU] messssss [4.538 MUJ
4-12 m 1.562 4-12
13-24 mm 2.079 13-24
25-44 mmmm 5.353 25-44
45-64 s |0.461 45-64
65-74 mmm 4.314 65-74
75+ mmm 4.]152 75+
COBERTURA POR GRUPOS POBLACION
DIARIOS / EN EL MES

. = =3 o = =) IR <
X o X o X o o~ o P

~ < S - « °

2 d K - g :

(=] -
< ~ <
(2]

Ind. 4+ HOM MUJ 4-12 13-24 25-44

EN EL

ESPECTADORES UNICOS (000)

MES

I 43.376

s 2 1.147
I 22.229

m 3.498

mm 5279
s 0.

496

s 4.183

mm 5.117
mm 4.803

94,3%

69,6%

45-64

98,1%
96,9%

82,7%
83,7%

65-74 75+



ACTIVIDAD PUBLICITARIA

FICHATECNICA

Top 5 de loSpots mas vistos (Grp's 20")
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SANTA LUCIA/SEGUROS
NESCAFE/DOLCE GUSTO
SANTA LUCIA/SEGUROS
SANTA LUCIA/SEGUROS
SANTA LUCIA/SEGUROS

Top 5Anunciantes (Grp's 20")
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PROCTER & GAMBLE ESPANA,S.A.
GALERIA DEL COLECCIONISTA
MONDELEZ ESPANA SERVICES S.L.U
L'OREAL ESPANA

SOCIEDAD NESTLE,A.E.P.A.

Top 5Campaias (Grp's 20")

©

vibh WN —

SECURITAS DIRECT/ALARMAS

MUTUA MADRILENA/GAMA DE SEGUROS
SANTA LUCIA/SEGUROS
CHECK24/CHECKAZO
ALDI/SUPERMERCADO

Top 5Marcas (Grp's 20")

Total
.28
o
s
s
s
Total
5043
20
205
2
[ 2loso
Total
1.886
1.462
1.298
1.270
1.134

@
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GALERIA DEL COLECCIONISTA
SECURITAS DIRECT

LIDL

MUTUA MADRILENA

DANONE

Top 5Sectores (%Grp's 20™)

Total

-

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

marzo de 2017.

i b WN =—

ALIMENTACION

DISTRIBUCION Y RESTAURACION
FINANZAS Y SEGUROS

BELLEZA E HIGIENE

SALUD

Total

) !II ~OIIII

()

ES

* 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: febrero 2026
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ANALISIS DEL IMPACTO SOCIAL DE LAS
FICCIONES ESPANOLAS MAS IMPORTANTES

LA FICCION DE ATRESMEDIA ‘PERDIENDO EL JUICIO’ PRODUCIDA POR BOOMERANG TV, QUE
COMENZO SUS EMISIONES EN TELEVISION LINEAL EL PASADO 12 DE FEBRERO,HA SIDO EL
CONTENIDO NACIONAL CON MAYOR IMPACTO SOCIAL DEL MES.

&N+ e S > NETFLIX

*Para la configuracién del “Top5’ no se han tenido en cuenta las series de tira diaria en television lineal

EVOLUCIONY ANALISIS DE ‘PERDIENDO EL JUICIO’ DE ATRESMEDIA

Evolucion del programa

EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS

7.5 oo il II
1400 M Perdiendo el juicio ACEPTACION
1200 fA £
o O \ [\ f ‘1-|
o iy |5 [ ) / 71l
800 fal £l \ | \ P il
[ I|' 1| Il Fay J 1 V. \ LONGEVIDAD
| | | \ £ 5 1 / |
e N\ |."| \ [ \ { | / ~t \ i |
J,a"l [ Ii'l H',I I|I \ o W II —— i |
00 y ¥, ".I ,"'II \ _.|'II \ I,-"' II 8,0 ul II
e IELniD P o PROSPERIDAD
MRS A6 V020G 100N  TANLNRZE 16002000 190005 QMM ZNOEI0NE  ZENLLI0G

" 9 » LA VIAJABILIDAD DE ‘PERDIENDO EL JUICIO’
¥

’

Segun la herramienta Sl de GECA,
estos son los paises donde ‘Perdiendo
el juicio’, producida por Boomerang
TV, 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 funcionan en cada uno de los
mercados.




AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

CIRCOM

" REGIONAL
Europoan Assoclation of Aegional Televisian
Assoociation Européenna des Télévisions Régicnalas
DOCUM ENTA 23 FESTIVAL ’
INTERNACIONAL | 26 - 31
MADRID DE CINE MAYO

MAYO

5-7 DE MAYO
ANIMATION
PRODUCTION DAYS.
STUTTGART ALEMANIA

12-16 DE MAYO
5G FORUM.
SEVILLA, ESPANA

14-15 DE MAYO j
LA SCREENINGS
INDEPENDENTS.

LOS ANGELES, EE.UU.

INDEPENDENTS

REUNION ANUAL DE LA
ASOCIACION EUROPEA DE
TELEVISIONES REGIONALES
CIRCOM.

TAMPERE, FINLANDIA

25-28 DE MAYO
CONECTA
MAGALUF-MALLORCA.
BALFARES, ESPANA

26-31 DE MAYO
DOCUMENTA MADRID.
MADRID, ESPANA

27-30 DE MAYO
CARTOONS ON THE BAY.
PESCARA, ITALIA

animation

may 5-7/2026

conecta

CTIOMN EMTEATAIN
WEMT

EVENTOS

9 DE MAYO
XIll PREMIOS PLATINO XCARET.
RIVIERA MAYA MEXICO

abri-lrégg | 6 5
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HABLAMOS DE

Acebes Belén IAB Spain 32 Pearson Daley ABC 43
Brumm Joe Ludo Studio 43 Plaza Paco Director 14
Garcia Boomerang TV 10 Raia Suzy BBC Studios 44
Grade Michael ITv 54 Sanchez Arévalo Daniel Director 14
Guerrero Pablo Director 14 Santamaria Luis Boomerang TV 10
Ingram Peter Ampere Analysis 20 Smith Lucy MIPCOM 53
Le Goy Keith Sony Pictures TV 38 Taboada Rafa Boomerang TV 14
Mohan Neal YouTube 23 Vazquez Jorge Javier Presentador 14
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Medimos la atencion
en el hogar real.

Sin sesgos.

Sin laboratorio.

. Los datos senalan
- donde invertir:

* Prime Time
* Posiciones Preferentes

1y L] i s :
Y revelan Bloques Cualitativos

los potenciadores
que la multiplican...

nos demostrarlo.

K, diferenciamos
activa de lamera
pasiva en tiempo real.

en television empieza aqui.

PUBLIESPANA

MFE ADVERTISING

Fuente: “Estudio sobre Atencion en programas del Grupo Mediaset Espafia”
de Neurologyca para Publiespaia presentado en AEDEMO 2026.




