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EDITORIAL

REGRESO a
futuro

finales de los 90, Los Soprano cambid la television. Aquello marcd

el inicio de una era en la que, como apuntaba Brett Martin en

Hombres fuera de serie, la ficcion seriada dejé de ser un flujo vy
empezd a pensarse como una obra: narrativa larga, complejidad moral,
personajes que crecian con nosotros. HBO abrié un camino que después
siguieron Showtime, AMC y FX. Con el cambio de milenio, las series pasa-
ron a ocupar el centro del ecosistema audiovisual y, durante dos décadas,
definieron la conversacién cultural.
Hoy el mercado es otro.Venimos de la Peak TV: un periodo de sobresa-
turacion en el que la produccion se dispard, los costes por capitulo au-
mentaron y el volumen diluyd aquello que hizo grande la primera década
de los 2000. Algunas plataformas viven casi exclusivamente de producir
series, pero el talento es limitado y la velocidad erosiona la profundidad.
La consecuencia es evidente: las series ya no duran lo suficiente para vol-
verse biogrdficas, para acompafiar, para dejar huella. Por eso vemos cémo
regresan los estrenos semanales, cdmo se refuerza la idea de serie-evento
y cdmo vuelven las ventanas, ahora transformadas por la tecnologfa y los
nuevos hdbitos de consumo.
El préximo ciclo no ird de producir mds, sino de producir con intencidn:
obras capaces de acompafar, expandirse y permanecer: Este nimero in-
tenta leer ese movimiento: cdmo se reordenan las ventanas, qué buscan
hoy los compradores y de qué manera la industria vuelve a situar la fic-
cién en el centro. Quizd el préximo ciclo no dependa de hacer mas, sino
de volver a hacer mejor A fin de cuentas, las series que recordamos no lo
son por su volumen, sino por su capacidad de permanecer.
Les deseamos un cierre de afio fructifero y un 2026 lleno de buenos
proyectos. Gracias por acompafarnos. Continuamos la conversacién el
préximo afio. jFelices fiestas!

por Eva Baltés
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PUNTO DEVISTA

Youlube:
JAMENAZA o una PIS

sobre el camino a segu

nadie se le escapa que la industria televisiva europea esta atravesando una de sus etapas mds compli-

cadas. Los publicos cambian mds rdpidamente de lo que los modelos industriales pueden adaptarse,

por lo que esta crisis se parece mds a una transformacion estructural que a una caida en picado. Asf
lo indica también el dltimo estudio de BCG y NativeResearch, titulado How European Broadcasters Can Com-
pete with Global Streaming Giants, segin el cual el 97% de los europeos prefiere ver videos en plataformas de
streaming o redes sociales. Una cifra que habla por si sola: la televisién ya no es el principal medio de consumo
de entretenimiento audiovisual. El 73% de los hogares europeos paga al menos una suscripcidn a un servicio
de streaming y una quinta parte de los espectadores accede Unicamente a contenidos por internet y nunca
enciende la televisidn lineal.
En otras palabras, la programacién tradicional estd llegando a su fin, ya que la experiencia televisiva depende
ahora de los algoritmos. O, lo que es lo mismo, para la mitad de los usuarios jévenes la eleccién de contenidos
comienza con la navegacion a través de las recomendaciones de las plataformas digitales. La consecuencia es que
el sistema televisivo europeo carece de un terreno comun para el descubrimiento: el zapping ha sido sustituido
por el scroll, y con él se ha perdido la aleatoriedad cultural que siempre habfa convertido a la televisién en un
espacio compartido.
Entonces, jha perdido la televisién su importancia simbdlica? No, de hecho, el 71 % de los europeos sigue
considerandola influyente y el 70 % la considera una fuente de informacion y contenidos fiable. La crisis, por
tanto, no tiene que ver con la confianza del publico, sino con la forma en que se presenta la televisién. Durante
décadas, los organismos de radiodifusion han basado su valor en la programacion lineal y en su funcién de filtro
y seleccion de contenidos. Sin embargo, en la actualidad, este papel se ha visto erosionado por una nueva ldgica:
la personalizacion algoritmica, que sustituye la intermediacion editorial por la eleccidén automdtica. El publico ya
no busca lo que quiere ver, sino que espera que una plataforma se lo recomiende.
En este contexto, YouTube se presenta como el mayor reto vy la mayor oportunidad. No es solo un competidor,
sino el simbolo de la nueva forma de producir, distribuir y monetizar contenidos audiovisuales. Durante el Ultimo
MipCom de Cannes, la plataforma de Google dejé clara su estrategia: alianzas con BBC Studios, Banijay, RTL v
ProSieben para la distribucion de contenidos, asf como una mayor apuesta por la produccidn de YouTube Shows,
que son auténticos canales editoriales digitales. Esto supone una llamada de atencidn para los organismos de
radiodifusion, asi como una pista sobre el camino a seguirYou Tube supone una amenaza porque estd erosionado
la base de audiencia juvenil de la televisidn y estd desplazando la atencidn hacia contenidos breves, inmediatos y
muy personalizados. Sin embargo, también es un laboratorio en el que se puede experimentar con nuevos len-
guajes, formatos y modelos de produccion. En definitiva, es posible que YouTube no mate a la televisidn, pero sin
duda la obliga a mirarse en el espejo.Y lo que ven no es fdcil de aceptar para muchos. Esto se debe a que varios
organismos de radiodifusién han interpretado esta transicién como un simple cambio de plataforma, cuando el
problema es mds profundo: la cuestidn no es dénde se emite, sino cdmo se genera valor en un entorno en el
que el publico también es productor, comentarista y distribuidorY son pocos los que lo han entendido.

Vito Sinopoli




Tod

Las ultimas noticias sobr | e internacional,
analisis de taquilla, dat a de las salas,
encuestas y analisi el sector.

Una herramienta de co stria, que pone
en el centro a los exhibi commissions,

e

AYUDAS
GENERALES
Menos dinero, mas
muferes premnsiadas

HABITOS
CULTURALES
J0uién s el
expectador de cine!

LAS SALAS DE CINE
S0OM ESENCLALES EM LA
EXPERIENCIA CULTURAL

o UM VISIAZD A W'II.I.\SHJ\JU..J! WU WAR A MARCAR [L PRMER SENSETRE
¥ DF 008, U AR CARGADS DE GTANDES PACAMERAS CRERLITGNLRCAL
L L PTIRHACKOMALLS ¥ MACKINALLS PARA LA TAGUNLA

OFFICE
ESPANA

Descarg
en todo el

# Consiguelo en el T DISPONIBLE EN
@ App Store .*® Google Play



INN[B] =

STREAMERS

DISNEY+ ENTRA EN SU ERA DE

RENTABILIDAD

CRECIMIENTO SOSTENIDO, PRECIOS ALALZAY UN 2026 CLAVE PARA EL DTC

he Walt Disney Company
cierra 2025 consolidando
el giro que llevaba dos afios

anunciando: el negocio directo al
consumidor deja de ser la gran
promesa para convertirse, por pri-
mera vez, en un motor real de be-
neficio operativo. La compafifa
combina un aumento de suscrip-
tores, subidas de precios y un ajus-
te de costes que empieza a trans-
formar su estructura financiera.
Disney termina el afio fiscal con
94.400 millones de ddlares en in-
gresos, un crecimiento del 3% YoY,
y un beneficio operativo total de
17.600 millones de ddlares, lo que
supone un incremento del 12%. La
division de Entretenimiento, nu-
cleo del ecosistema DTC, se eleva
un 19% hasta 4.700 millones, de-
mostrando que el contenido sigue
siendo un activo esencial en el re-
torno econdmico del grupo.

Pero el movimiento mds relevan-
te se produce en el segmento Di-
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rect-to-Consumer (DTC), que au-
menta ingresos un 8% v alcanza
una utilidad operativa de 352 mi-
llones de ddlares, un salto del 39%
YoY. El impacto proviene de dos
factores decisivos: las nuevas es-
trategias de pricing v la llegada de
12,4 millones de nuevos usuarios,
que permiten a Disney+ y Hulu
cerrar el ejercicio con 196 millo-
nes de suscriptores combinados.
Disney+ alcanza los 31,6 millo-
nes (59,3M en EEUU./Canadd y

72,4M en mercados internacio-
nales).

Tras afios de presiones sobre los
margenes, la compafila confir
ma que su negocio de streaming
entra en una fase de rentabili-
dad estructural. Disney prevé que
el segmento SVOD alcance 375
millones de ddlares de beneficio
operativo en el primer trimestre
del ejercicio 2026, manteniendo
una tendencia de doble digito du-
rante todo el afio.

El grupo se encamina hacia un
margen del 10% en DTC dentro
del ejercicio fiscal 2026, un obje-
tivo que hace solo dos afios pa-
recfa inalcanzable. La combinacién
de crecimiento de usuarios, escala-
bilidad tecnoldgica y estrategias de
contenido mas eficientes apunta a
un modelo mucho mas sélido que
en la etapa inicial de expansion.
2025 confirma el giro:

Disney+ se vuelve rentable

y acelera hacia 2026

©TWDC
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INDUSTRIA

EL MERCADO OTT ESPANOL

SE REORDENA

EL EFECTO “MIERCOLES”, EL EMPUJE DE LOS PLANES CON ANUNCIOSY LA APUESTA

| consumo SVOD en Espafia
Evive un trimestre de reposi-

cionamiento: cambios sutiles
pero decisivos que confirman un
mercado maduro, altamente sensi-
ble al contenido evento, al precio
y a los nuevos modelos con publi-
cidad, segin la 26 oleada del Ba-
rémetro OTT de GECA.
Netflix recupera el liderazgo y se
sitia como la plataforma con ma-
yor penetracién del pafs (71,1%),
superando por la minima a Pri-
me Video (70,8%). Lo hace coin-
cidiendo con el regreso de Miér
coles, que consolida su condicién
de fendmeno: es la serie mds vista
del trimestre con un 32,7%.Un re-
cordatorio de que, en un ecosiste-
ma saturado, las IP globales siguen
siendo uno de los mayores moto-
res de traccion.
Los planes con publicidad son la
opcién predominante entre los
usuarios de todas las plataformas
que los ofrecen. El dato mds llama-
tivo lo protagoniza Prime Video,
donde el 78,5% de sus consumi-
dores utilizan la opcidn con anun-
cios. HBO Max presenta el repar-
to més equilibrado (50,2% en plan
con anuncios), reflejo de un con-
sumidor que combina sensibilidad
al precio con fidelidad al catdlogo.
El mercado confirma asf su transi-
cién hacia modelos hibridos, don-
de el usuario acepta publicidad a
cambio de mantener el acceso a
multiples servicios sin disparar el

DE PRIMEVIDEO POR EL DEPORTE
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LA MAYORIA DE LOS USUARIOS SE INCLINA POR LOS PLANES CON
ANUNCIOS ENTODAS LAS PLATAFORMAS QUE LOS OFRECEN

mSIN ANUNCIOS

NETFLIX
o

21,5

49,8

BCOMN ANUNCIOS

78,5

50,2

Fuente: Geca

gasto mensual. Una tendencia que
reconfigura el negocio y la mone-
tizacion del streaming.

Movistar+ firma el mayor creci-
miento de la oleada (+2,8 pun-
tos), reforzada por el regreso de
La Caza: Irati. El fendmeno no es
aislado: confirma el papel decisivo
del contenido espafiol premium
para activar suscriptores y revita-
lizar plataformas.

El operador mantiene su distancia
con HBO Max, aunque ambos evo-
lucionan al alza en acceso y con-
sumo. El peso del contenido local,
bien posicionado Yy bien programa-
do, vuelve a mostrar su capacidad
para mover audiencias. Entre los es-
trenos nacionales, Dos Tumbas es el
tftulo mds visto de la oleada (17,5%),
seguido por El Refugio Atémico

(11,8%). El publico espafiol conti-
nla respondiendo a producciones
que combinan género, identidad lo-
cal y discursos reconocibles, un pa-
trén que se repite con consistencia
trimestre tras trimestre.

Por dltimo, la llegada de la NBA a
PrimeVideo marca uno de los mo-
vimientos estratégicos mas rele-
vantes del periodo. Segin GECA,
| de cada 3 usuarios sin acceso a
la plataforma afirma que podria
contratarla para ver las retrans-
misiones. El deporte premium se
convierte asi en un nuevo vector
de crecimiento para Prime Video.
Un trimestre de sefiales claras:
el usuario es mds selectivo, mds
consciente del valor y mds per
meable al contenido que le ofrece
una experiencia diferencial.

TIVU 9
Diciembre 2025
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FRENTE A LA |A

Lajuristay experta en propiedad intelectual examina los desafios
regulatorios del derecho de autor en un momento en que la 14
cuestiona la remuneracion y el papel de los creadores

por Eva Baltés - Fotos: Fernando Marrero

Derecho de Autor; asesora
juridica de SGAE, directora

driana  Moscoso
Del Prado Her

ndndez (Pamplo-

na, 1972) es una
de las voces mds influyentes
en la politica cultural euro-
pea. Formada en Bruselas,
Madrid y la Universidad de
Columbia en Nueva York, ha
dedicado mds de dos décad-
as a la defensa del derecho
de autor desde todos los
frentes posibles: la gestién
colectiva, las organizaciones
internacionales, la admini-
stracidon publica y la accidn
legislativa. Ha sido secreta-
ria general del Instituto de

de asuntos publicos v jurid-
icos de CISAC en Paris y, du-
rante cinco afios, directora
general de Industrias Cultu-
rales, Propiedad Intelectual y
Cooperacién del Ministerio
de Cultura. Chevalier des Arts
et des Lettres por el Ministe-
rio de Cultura de Francia y
Premio Antonio Delgado
2023 por su trayectoria en
la defensa de la propiedad
intelectual, fue también en
2024 presidenta del Comité
Permanente de Derechos
de Autory Derechos Co- I»

Diciembre 2025| I I



EN PORTADA

nexos de la OMPI'y miembro
del grupo de reflexién de
UNESCO sobre diversidad
cultural digital. Desde agosto
de 2024 dirige GESAC, el
organismo que agrupa a las
principales sociedades de au-
tores y compositores de Eu-

“ El audiovisual
europeo es uno de los
sectores mds relevantes
dentro de las industrias
culturales y creativas

ropa y que representa a los
creadores en un momento
critico.

GESAC representa a mas
de un millén de autores y
titulares de derechos en Eu-
ropa. ;Qué peso especifico
tiene el sector audiovisual
y cudles son los principales
desafios de la industria?
GESAC, el Grupo Europeo
de Sociedades de Autores
y Compositores, tiene 32
socios en todos los paises
de la Unién Europea. Sus
miembros son las principa-
les sociedades de autores
y compositores europeas,
como SGAE en Espafia, SA-
CEM en Francia o GEMA en
Alemania. Una buena parte
de esas sociedades gestionan
sobre todo derechos musi-
cales, también en el audiovi-
sual, y algunas como SGAE
gestionan ademds derechos
de autores audiovisuales vy
derechos de artistas de artes
escénicas. Ademds de GE-
SAC existe otra asociacion
en Bruselas que representa
Unicamente a las sociedades
de autores audiovisuales,
SAA.

El peso del sector audiovisual
dentro del ecosistema de ti-
tulares de derechos cultura-
les representados en Bru-
selas es muy importante. El
audiovisual europeo es uno
de los sectores mds relevan-

12

tes dentro de las industrias
culturales y creativas. Tiene
legislacion especifica que lo
protege. Su peso e influencia
en las polfticas culturales eu-
ropeas es muy grande.

{Y por qué esa proteccion
especial del audiovisual por
encima de la musica, el libro
u otras artes? ;Es por pene-
tracion social, por su capa-
cidad de transmitir cultura?
Responde también a una
situacién  histérica. En el
momento en que se esta-
ba construyendo la Unidn
Europea, antes de las gran-
des ampliaciones, el sector
audiovisual, tras la Segunda
Guerra Mundial, recibié un
apoyo publico especial por
parte de paises como Fran-
cia, que desde el principio
invirtieron mucho en tener
una produccidn audiovisual
nacional fuerte. Ese modelo
de financiacion publica fue
un referente para las politicas
europeas posteriores. Desde
el principio, el audiovisual se
considerd politica de interés
general para preservar la
identidad y la diversidad cul-
tural europeas y se integrd
en las politicas comunitarias,
cosa que no ocurrid igual ni
con la musica ni con el libro.
No puedes producir una
pelicula, salvo en EE. UU, sin
ayudas publicas. Italia, Francia,
Alemania y Espafia aposta-




| HEA AL T

ron por el audiovisual desde
el sector publico, igual que
se crearon las primeras te-
levisiones publicas. El sector
del libro no tenfa esa depen-
dencia del sector publico:
era el mds antiguo, el mas
vertebrado, con grandes edi-
toriales y tejido empresarial
en toda Europa. Ahf estd la
clave de las polfticas europe-
as en materia audiovisual: la
importancia estructural de la
ayuda publica audiovisual.

{Y también como contra-
peso a la hegemonia cul-
tural estadounidense?! ;Por
la necesidad de ofrecer un
relato europeo frente al
cine norteamericano, que
exportaban y adaptaban a
cada mercado!
Completamente. Tras la Se-
gunda Guerra Mundial, Euro-
pa estaba arrasada y EE. UU.
atrajo mucho talento. Hol-
lywood se desarrollé como
una potencia incontestable,
dominando el mercado au-
diovisual. Todos nuestros
abuelos vefan mds cine esta-
dounidense que otra cosa.
En toda Europa ocurria lo
mismo.

Francia fue de los primeros
en reconstruir su sector au-
diovisual porque hacia falta
un relato europeo, historias
europeas, y levantar una in-
dustria que se habfa caido
en un momento en el que
el cine todavia empezaba. El
audiovisual era el nuevo len-
guaje. Habfa una visién muy
clara del legislador europeo
y nacional de que habfa que
reconstruir la capacidad de
contar nuestras historias.
iNo cree que ahora, con la
tecnologia y el desarrollo I»

Diciembre-:ri\olg | I 3




digital, estamos en una tesi-
tura parecida?’

La ventaja competitiva de EE.
UU. se ha mantenido tec-
noldgica y culturalmente. En
internet siempre ha sido asf.
Las plataformas audiovisuales
de streaming vienen de alli,
aunque Europa ha creado las
suyas, como Filmin en Espafia
o Canal+ en Francia. Sin las
politicas europeas de apoyo,
habrfa sido mucho mas dificil.
En mdusica tenemos platafor-
mas europeas, pero ademds,
en el audiovisual hay obli-
gaciones de promocidn de
repertorios locales para
preservar la diversidad cul-
tural v linglifstica, porque hay
un marco juridico europeo
especifico al respecto. En
musica no existe lo mismo.
Desde GESAC defendemos
desde hace afios que las
plataformas musicales tam-
bién tengan obligaciones de
visibilidad de repertorios pe-
quefios y diversos. En el dmb-
ito audiovisual hay toda una
serie de directivas europeas
que regulan las ayudas y tam-
bién establecen obligaciones
para proteger la diversidad
cultural. Desde los afios 90,
con la Directiva de Televisidn
Sin Fronteras (1989), que ha
evolucionado hasta la actual
Directiva de servicios audio-
visuales. No hay nada pareci-
do en otros sectores.
Dentro de la funcién de GE-
SAC, imagino que una parte
es asegurar que los creado-
res reciben una remunera-
cion justa. ;Hay lobby legis-
lativo?

EN PORTADA

stro principal objetivo es tra-
bajar para que la legislacidn
en materia de derechos de
autor sea la mejor posible
para los autores europeos
y los sistemas de gestion
colectiva de derechos. Nue-
stros socios no son directa-
mente los autores sino sus
sociedades de autores.
GESAC nace hace 35 afos
porque la UE empieza a legi-
slar en materia de derechos
de autor, ya que se ve que
€s necesario armonizar para
crear un mercado interior
para los derechos de pro-
piedad intelectual y el sector
cultural que se fundamenta
en ellos. Las sociedades de
autores vieron que necesi-
taban una oficina europea
en Bruselas para representar
sus intereses, dado que la le-
gislacion les afectaba profun-
damente, igual que ocurre
con cualquier otro sector de
actividad. Nuestro foco prin-
cipal es el derecho de au-
tor, pero también seguimos
medidas de apoyo al sector
cultural, como los programas
€uropeos.

Conoce bien la arquitectura
global de gestiéon colectiva,
iqué lecciones internacio-
nales pueden aplicarse en
Europa para mejorar efi-
ciencia y transparencia?

La gestidn colectiva es muy
diferente segin el dmbito. En

“ La ventaja

musica es donde mds de-
sarrollada estd; los autores
pueden reservarse su dere-
cho exclusivo aunque cedan
la explotacidon a un editor,
pero siguen siendo titulares
originarios. Las entidades de
gestion de derechos nacie-
ron hace mds de 200 afios
en Francia para defender
colectivamente los derechos
de los autores y eso es lo
que siguen haciendo hoy, en
todos los campos. Mientras,
en EE UU, rige el sistema
work made for hire, donde
el titular original es el pro-
ductor. En Europa no. Sdlo
una persona fisica puede ser
considerada “‘autor” y por
consiguiente, titular original
de los derechos. En Espafia
tenemos un sistema particu-
lar y muy pragmadtico: la ley
establece que por la firma
del contrato de produccién
se presume que los autores
han cedido sus derechos de
explotacion al  productor.
Esto les hace perder su ca-
pacidad exclusiva de autori-
zar o prohibir el uso de su
aportacion creativa, pero a
cambio la ley les otorga un
derecho de remuneracién
de gestién colectiva obliga-
toria que, como digo, no les
da capacidad de decision so-
bre cémo y cudndo usar su
creacién, pero les garantiza
un retorno econémico por
la explotacién de la pelicula
o serie.

La gestidn colectiva para los
derechos de los autores au-
diovisuales funciona asi en
paises como Espafia, Francia

competitiva de Estados
Si. Somos un grupo de in- J . o Polonia. En otros, el pro-
terés acreditado ante las Unzdo‘f S_e btl mantemdo ductor paga directamente.
instituciones europeas. Nue- tecnologtca y culturalmente Existe una directiva que re-
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gula el funcionamiento de
las entidades de gestion eu-
ropeas de 2014 que ha ayu-
dado mucho a armonizar la
gobernanza, transparencia y
funcionamiento de este tipo
de entidades que son agen-
tes claves del sector cultural.
Los guionistas, jestan sufi-
cientemente protegidos?

En EEUU. los guionistas tra-

bajan bajo el llamado sistema
work made for hire: es como
si fueran empleados de las
productoras. No se les reco-
noce ningdn derecho sobre
las obras que crean, los de-
rechos de propiedad inte-
lectual recaen directamente
en el productor audiovisual.
Sdlo las grandes figuras esca-
pan de esta férmula crean-

do sus propias productoras.
Como ya hemos dicho, en
Europa la autoria creativa
sdlo puede recaer en la per
sona fisica, en la autora o el
autor, una cldusula que re-
conozca la autorfa original a
una persona jurfdica es nula
por ley.

En los Ultimos afios, las so-
ciedades de autores euro-
peas han tenido que aseso-
rar a sus socios para evitar
que firmen con plataformas
de streaming no europeas
cldusulas contrarias al de-
recho nacional por las que
se recurre a la ley y al fue-
ro de EE. UU, para precisa-
mente permitir ese tipo de
practicas tan nocivas para
los creadores. Esas cldusulas
se conocen como buy-out,
porque con su firma el au-
tor estd cediendo a cambio
de un Unico pago todos sus
derechos sobre su aporta-
cién, presentes y futuros, con
independencia del éxito que
tenga su obra. Frente a esas
practicas abusivas de algunas
plataformas GESAC estd re-
clamando una legislacion a
nivel europeo para erradicar
esas practicas de nuestros
contratos de produccién au-
diovisual. No solamente por-
que desposeen a nuestros
creadores de sus derechos,
sino también porque a la lar-
ga desposeen a Europa de
su patrimonio audiovisual.

Y llega la inteligencia artifi-
cial generativa como com-
plicacién afiadida. ;Como
afecta a la industria?

Uno de los principales pro-
blemas que comenzamos
a ver es el llamado “efec-
to sustitucién”. Esto es 1>
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que usuarios tradicionales
de obras creativas (radios,
televisiones, plataformas de
streaming, grandes superfi-
cies) tengan la tentacién de
recurrir a contenidos sin-
téticos para abaratar costes,
evitando contratar guionistas
0 mUsicos por ejemplo, pero
queriendo seguir obtenien-
do los beneficios que las
obras culturales reportan a
sus respectivos negocios. Ya
ocurre en dmbitos como la
lustracidn, donde algunas
publicaciones o campafias de
publicidad recurren a imdg-
enes generadas por IA (el
caso de Studio Ghibli). En el
admbito musical hay cada vez
mds contenido sintético cir-
culando por las plataformas
de streaming. En el sector au-
diovisual es todavia mds raro
pero aunque puede darse
mds en la parte literaria o
musical, o de imagen que en
la de direccién.

Para empezar, todas las em-
presas de IA generativa han
barrido la web entrenando
sus modelos con contenido
creativo protegido por dere-
chos de autor sin consenti-
miento de sus legitimos titu-
lares ni mucho menos pago
de una remuneracion.
Estamos pidiendo a la UE
que actle en ambos frentes,
el del entrenamiento sin au-
torizacién ni remuneracién
para alimentar los modelos
de A generativa, y en el del
output es decir, ese contenido
sintético que compite de ma-
nera desleal con el humano.
Hay que proteger el talento
humano vy diferenciar clara-
mente contenido humano vs.
sintético y poner encima de

|6

EN PORTADA

la mesa soluciones legislativas
que remuneren de manera
justa a los creadores y demds
titulares de derechos; al sec-
tor cultural en general, por el
uso que el mercado de la IA
generativa estd haciendo de
él. En definitiva, la 1A es una
herramienta tecnoldgica ex-
traordinaria, pero debe de
estar al servicio de la huma-
nidad, no al revés.

Recientemente, nuestro so-
cio aleman GEMA ha gana-
do una sentencia en primera
instancia contra OpenAl. El

“ Creatividad y

tecnologia siempre han
crecido juntas

Tribunal ha considerado que
OpenAl habfa reproducido
sin autorizacion de los au-
tores, obras musicales del
repertorio de GEMA para
alimentar su modelo de 1A
generativa. Es una decision
muy relevante por ser la pri-
mera en Europa y espere-




mos que marque el camino
del legislador europeo. Es un
gran triunfo para el sector
cultural europeo.

{Europa protege mejor al
autor que otros mercados?
Europa aprobé el Reglamen-
to de IA en 2024, siendo
pionera en regular riesgos y
usos. EEUU. estaba trabaja-
ndo en algo parecido, pero
desde la llegada de la Admi-
nistracion Trump han virado
hacia un enfoque mucho
mds proteccionista de sus
empresas y ultraliberal para
el resto del mundo.

Las sefias de identidad de
Europa tienen que seguir
siendo las del equilibrio y el
fair play, pero es dificil com-
petir porque las grandes
empresas de IA son todas
estadounidenses o chinas.
No tenemos campeones eu-
ropeos fuertes. Esto influye
mucho en la presidn politica
y legislativa.

iCudl es nuestro talon de
Aquiles?

EE. UU. es un mercado
dindmico que atrae inversion
y talento y estd acostumbra-
do al riesgo. Nosotros ya
partfamos con una desven-
taja competitiva: las empre-
sas que desarrollan |A son
las mismas que dominaban
internet. Ademads, EE. UU. es
un mercado interior unifica-
do; Europa sigue fragmenta-
da en 27 mercados. Desde el
punto de vista de la tecnolo-
gfa, perdimos la batalla de in-
ternet y eso arrastra todo lo
demds. También falta lideraz-
go polftico y modelos public-
0S europeos —como en su
dia fueron las televisiones
publicas— para tecnologias

clave. Seguimos dependien-
do de unas pocas empresas
globales. En definitiva, nece-
sitamos mds ambicién Euro-
pefsta.

Se habla de la brecha de va-
lor entre ingresos de plata-
formas y lo que reciben los
creadores. ;Cuél es el pro-
blema?

Cada vez que surge una nue-
va tecnologfa, se produce una
crisis. Pasd con radio, televi-
sidn, internet y ahora IA. El
uso de las obras creativas por
nuevos usuarios que llegan
con nuevas tecnologias debe
de normalizarse y las nuevas
maneras de explotar obras
de la creacién deben de conl-
levar una remuneracion justa
para los creadores. Desde
GESAC defendemos que la
gestion colectiva es la mejor
herramienta para garanti-
zar esa remuneracion justa
y para dar seguridad juridica
al mercado. Llevado al sec-
tor audiovisual, por ejemplo,
en EE. UU. los guionistas no
tienen derechos de autor re-
conocidos de manera estan-
darizada, como si ocurre en
Europa, pero tienen sindica-
tos muy fuertes. En Europa la
proteccidn al creador se la da
su sociedad de autores o en-
tidad de gestion de derechos.
Espafia ha exportado al mun-
do su modelo de derecho de
remuneracion para los crea-
dores audiovisuales. También
en la UE en 2019 se logré
aprobar un articulo que dejé
claro que las plataformas de
contenidos  “subidos”  por
usuarios pero de acceso
publico llevan a cabo actos
de comunicacidon al publico
de obras protegidas por de-

rechos de autor y deben por
lo tanto obtener licencias.
Cuando el sector cultural se
une, se hace oir y es cuando
se consigue avanzar.

Usted ha sido directora ge-
neral de Industrias Cultura-
les. ;Cémo ve el futuro del
sector?

Siempre les digo a los cre-
adores que se asocien, que
se organicen, que vertebren
mads el sector: Hace fafta mds
didlogo publico-privado vy
mas tejido asociativo. Pero el
momento es bueno: en au-
diovisual hay mucha produc-
cién; la musica en espafiol
vive un momento exce-
pcional; el libro es un sector
muy competitivo. Ha habido
épocas peores.

Hay que seguir defendiendo
derechos, perder el complejo,
organizarse mejory dar la ba-
talla de la inteligencia artificial.
Las empresas globales de IA
generativa son un lucrativo
negocio que se estd enrique-
ciendo con el trabajo ajeno,
sin respetarlo. Es necesario
restablecer un equilibrio, una
equidad y que los creadores
vean su trabajo reconocido y
remunerado por quienes ba-
san su negocio en ello.

No soy pesimista: creatividad
y tecnologia siempre han
crecido juntas. No hay inno-
vacidn sin esa simbiosis. La
diferencia ahora es la escala
masiva de uso de obras y la
dificultad de distinguir con-
tenido verdadero de falso
y de humano o sintético. Es
crucial para las democracias.
Hay que exigir a los politicos
que legislen bien vy participar
como ciudadania para no
quedar al margen. 12
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Las ventanas de distribucion se han convertido, tras la pandemia de la COVID-19, en
el caballo de batalla de las plataformas de streaming y las distribuidoras de contenido,
recuperando las viejas estrategias que habian demostrado funcionar desde el principio

a burbuja del Peak

TV ha estallado. El

constante crecimien-

to en la produccidn
de contenido televisivo y
para plataformas de strea-
ming ha sufrido un frenazo
que, por ejemplo, llevd a
que, en 2023, el nimero de
producciones en Europa ca-
yera un 6% con respecto al
afio anterior, segin datos del
Observatorio  Audiovisual
Europeo. Ese mismo afio, el
descenso en Estados Unidos
fue mucho mds pronuncia-
do, de un 23%, aunque ahf
tenfan también parte de la
culpa de las huelgas de guio-
nistas y actores de aquel ve-
rano. Pero son ndmeros que
siindican una tendencia cada
vez mads acusada desde pan-
demiay que se unen a que el
indicador tradicional de cre-
cimiento de las plataformas
de streaming, el nimero de
suscriptores nuevos conse-
guidos en cada cuatrimestre,
se ha estancado y ha dado
paso a la busqueda de la ex-

18

traccidn de un mayor valor
tanto de dichos suscriptores
como del contenido de sus
catdlogos.

Ahf entra en juego una vieja
estrategia de la industria que

por Marina Such

Bajo estas lineas,

la pelicula Soul,
disponible en
Disney+ y estrenada
directamente en
streaming

la irrupcién de Netflix habfa
casi descartado como una
reliquia del pasado: el ven-
taneo. El estreno por eta-
pas, alargado en el tiempo,
de un mismo titulo en dife-




Tes EJUAN GOMEZ-JURADD

26 DE FEBRERO

HupvaSarie

Arriba a la izquierda,
Reina Roja, la serie
adaptacion de la

obra de Juan Gomez
Jurado, todo un

exito. A su derecha,
Hunting Wives, de
Lionsgate, que también
ha aprovechado el
ventaneo

rentes canales permitia esti-
rar y diversificar los lugares
donde podia rentabilizarse
dicho tftulo y maximizar sus
beneficios (o minimizar sus
pérdidas), y gran parte de
esos ingresos se perdieron
cuando el modo preferido
de lanzamiento de las pro-
ducciones pasé a ser el “bin-
ge model’ de la N roja, es
decir, el estreno de toda la
temporada de una serie en
el mismo dfa, favoreciendo
el visionado en maratdn en
ese primer fin de semana.
En la carrera por competir
con Netflix, y por explotar
ellas mismas sus propios
titulos, las compafifas de
Hollywood apostaron por
crear sus SVOD vy centrar
ahf la explotacidon exclusiva
de sus producciones, una es-
trategia que estd cambiando
con el redescubrimiento de
las ventanas.

EL MODELO
TRADICIONAL DE
VENTANEO

En el streaming, todo el viejo
vuelve a ser nuevo, y en la
estrategia de distribucion de
contenido estd comproban-
dose desde, especialmente,
el final de los confinamien-
tos y las medidas restrictivas
para contener la expansion
de la COVID-19, a partir
de 2021. Aquellos meses
vieron, por ejemplo, cdmo
Warner o Disney estrena-
ban algunas de sus peliculas
previstas para aquellas fe-
chas bien directamente en
streaming (caso de produc-
ciones de Pixar como Luca
y Soul) o lanzandolas al mis-
mo tiempo en Estados Uni-
dos en cines y en streaming,
como ocurrié con The Ma-
trix Resurrections, por ejem-
plo. Era una respuesta a los
protocolos sanitarios de -
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la pandemia, pero también
la culminacidn de la estrate-
gia de favorecer el streaming
que se habfa marcado a fi-
nales de la década de 2010,
cuando aparecieron, en este
caso, HBO Max y Disney+.

Hasta aquel momento, lo
habitual era que una pelicula
se estrenara en cines, algu-
nos meses después (que po-
dfa variar entre cuatro v seis)
se editaba en formato fisico
(VHS, DVD o Blu-Ray, segin
el momento), y varios meses
mas tarde llegaba a television,
primero al pago y, por ultimo
al abierto. Con la aparicion
de los primeros servicios
AVOD, como iTunes, la pri-
mera encarnacion digital de
Netflix o Hulu, se introdujo
una nueva ventana de distri-
bucidn que acortd el tiempo
en el que las peliculas per
manecian exclusivamente en
salas. Por ejemplo, un titulo

20
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Todas las criaturas
grandes y pequefias
puede verse en Filmin
y ha sido adquirida en
segunda ventana por
otros servicios DTC

podia estar ahora, un maxi-
mo de cuatro meses, pasar
después a servicios de video
bajo demanda durante una
ventana exclusiva de tres se-
manas (habitualmente, para
alquiler online) v, por Udltimo,
estrenarse en formato fisico
y otras plataformas de strea-
ming.

Un ejemplo que suele darse
de cdmo empezd a cambiar
el negocio es el estreno de
‘Iron Man 3, en 2013. De-
butd en salas el 3 de mayo,
el 3 de septiembre estaba
disponible en descarga di-
gital y el 24 ya podia com-
prarse en formato fisico y
verse en SVOD.Y en cuan-
to a las series, en Estados

LOS ESPECTADORES SE HAN
ACOSTUMBRADO A QUE
TODAS LAS SEMANAS HAYA
NUEVO CONTENIDO

Unidos era habitual que un
a ficcién de una cadena ge-
neralista pasara a emitirse
de forma sindicada (en las
cadenas locales y de cable
basico) cuando alcanzaba
los 100 episodios, y era un
momento en el que la se-
rie empezaba a ingresar los
verdaderos beneficios. Por
ejemplo, en 201 I, cuando la
sitcom Dos hombres y medio
tuvo que detener su rodaje
por los problemas con las
drogas de su protagonista,
Charlie Sheen, su estudio,
Warner, podrfa haber per-
dido mas de 200 millones
de ddlares en acuerdos de
sindicacion si el pardn se
hubiera extendido indefini-
damente.

El auge del streaming, la
enorme  popularidad de
Netflix y el pronunciado de-
clive en las ventas de DVD
y Blu-Ray hicieron saltar por
los aires el modelo, y es en
estos Ultimos afios, con los
estudios buscando la mane-
ra de enjugar las pérdidas
con las que arrancaron sus
plataformas de streaming,
cuando se estd volviendo
a mirar con buenos ojos el
ventaneo.

EL ACCESO ES EL
PRODUCTO

Los espectadores se han
acostumbrado a que to-
das las semanas haya nue-
vo contenido en streaming,
que todos los servicios pre-
suman de catdlogo y que
puedan ver algo del tirén
en cualquier momento y
en cualquier lugar. Algunos
estudios apuntan a que la
abundancia de contenido



ha depreciado su valor a los
ojos del suscriptor; y que el
modelo de atracdn favo-
rece un consumo rapido y
una baja tasa de retencidn
de abonados. Por eso, has-
ta Netflix ha empezado a
estrenar sus titulos mds im-
portantes en varias tandas.
La dltima temporada de
Stranger Things, por ejemplo,
se estrend en tres veces: a
finales de noviembre, en
Navidad y en Nochevieja, si-
guiendo una estrategia utili-
zada con otros éxitos como
Los Bridgerton o La casa de
papel. Su estrategia de lan-
zamiento se adapta a cada
contenido: las telenovelas
(ya sean latinoamericanas o
espafiolas) y el anime japo-
nés muchas veces estrenan
episodios semanales y con
muy poco retraso respecto
a su pais de origen, caso de
Valle Salvaje, serie diaria de
TVE cuyos capitulos estaban
disponibles en Netflix al dfa
siguiente de su emision.

Sobre estas lineas,

la comedia noruega
Perni, que paso por
diferentes ventanas
nacionales e
internacionales. Abajo,
Stranger Things, que
tuvo una estrategia de
estreno segmentada en
la misma ventana

Y no tiene problemas en
adquirir series en tercera o
cuarta ventana. Por poner
otro ejemplo, la comedia
noruega Perni se estrend en
Espafia primero en la tele-
vision de pago, en COSMO,
en febrero de 2022. En no-
viembre, entrd en segunda
ventana en el catdlogo de
Filmin vy, un par de afios mds
tarde, aterrizé en Netflix. O
veamos las producciones

de HBO que estdn pasan-
do de verse solo en HBO
Max a emitirse en lineal en
TCM, como la miniserie
Secretos de un matrimonio.
La novedad y exclusividad
de un contenido ya no son
tan cruciales porque lo que
cuenta es el acceso a ese
contenido. Jaume Ripoll, di-
rector editorial de Filmin,
afirmaba en una entrevis-
ta en 2021 que algunas >
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de las series mds vistas en
su plataforma eran, preci-
samente tftulos que habian
adquirido en segundas o
terceras ventanas, como
Halt and catch fire, de 2017,
o Los Durrell, de 2016. “Lo
NUevo No es necesariamen-
te lo mas visto”, sefialaba.

Esto quiere decir que cada
plataforma o canal tiene su
propia estrategia. A media-
dos de los 2000, por ejem-
plo, el extinto Fox se hizo
un hueco en el panorama
del pago acortando enor
memente el tiempo que tar-
daba una serie de estreno
en Estados Unidos en verse
en Espafa. Si las temporadas
nuevas solian estrenarse en
nuestro pais al afio siguien-
te, por lo general, la cadena

22
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hizo del"primero en Fox" su
lema, llegando a emitir Perdi-
dos o House al dfa siguiente
de que se viera en su canal
original. Movistar Plus+, por
su parte, apuesta por la ex-
clusividad de sus contenidos
Yy, aunque también adquiere
series internacionales en se-
gunda ventana (como Todas
las criaturas grandes y peque-
fias, que primero se ve en
Filmin), suele cerrar un pe-
riodo de, aproximadamen-
te, un afio de exclusividad
en su catdlogo antes de que
ese titulo concreto salte a
otra plataforma. Ejemplo

Sobre estas lineas,
una imagen de Queen
Charlotte: A Bridgerton
Story

CADA PLATAFORMA O
CANALTIENE SU PROPIA

ESTRATEGIA

de esto es el estreno de las
diferentes temporadas de
The good fight que, tras su
emision en Movistar Plus+,
pasaban meses mds tarde
a Prime Video y SkyShow-
time.

EN BUSCA DE MAYOR
RENTABILIDAD

La palabra clave es rentabi-
lidad y maximizacion de los
ingresos que se perciben
por un contenido audio-
visual concreto. En el caso
del cine, los éxitos recientes
de peliculas como Top Gun:
Maverick o Fl, la pelicula,
con recaudaciones respecti-
vas de casi 1.500 millones y
mds de 630 millones de dé-
lares en todo el mundo, han
recordado a los estudios el



valor que el paso por salas
puede dar. Paramount, por
ejemplo, recaudd mds de
00 millones de ddlares en
todo el mundo con el musi-
cal de Chicas malas, que ha-
bfa desarrollado inicialmen-
te para estreno exclusivo en
Paramount+.

“Disney+ estd en una eta-
pa diferente de su ciclo vital
y, ahora, lo que importa es
el ventaneo”, explicaba en
MIPCOM, en 2024, Paoclo
Agostinelli,  vicepresidente
de la plataforma para Euro-
pa, Oriente Medio y Africa.
Lo que el gjecutivo y el jefe
de contenido regional de la
compafia, Diego Londono,
contaron en aquella sesién
en Cannes resume bien la
situacion general actual: “Es-
tamos abiertos a diferentes
modelos. Somos mas flexi-
bles en el tipo de acuer
dos a los que llegamos”. En
ese afio, Disney+ tuvo, por
ejemplo, dos coproduc-
ciones con la sueca SVT vy
la francesa TFI, Whiskey on
the Rocks y el remake galo
de Ghosts, que se emitieron
primero en las cadenas lo-
cales antes de estrenarse
en la plataforma. “Si hay un
enfoque que debemos se-
gui, es que no queremos
ser demasiado dogmadticos.
Tenemos prioridades estra-
tégicas e ideas, y estamos
abiertos al didlogo”, contaba
Agostinelli. En esa misma es-
trategia se encuadra la alian-
za firmada con Atresmedia
para incluir contenidos de
su SVOD, Atresplayer; en el
catdlogo de Disney+.

Es un pensamiento mds o
menos generalizado en el

La casa de papel es
el eH'empIo espaiol
ﬁerecto cuando
ablamos de ventanas

sector. No hay un plan rigi-
do para todos los casos ni
cada plataforma tiene una
estrategia firme que aplica
a su contenido licenciado.
Porque, ademds, los dere-
chos de distribucidn vy las
licencias de ventanas cam-
bian en cada territorio. Pri-
me Video lanzé Reina Roja,
uno de sus mayores éxitos
recientes no hablados en
inglés, de manera simulta-
nea en todos sus territorios,
pero en Netflix, sin embar
g0, un fendmeno local como
The hunting wives solo se es-
trend en Estados Unidos en
verano de 2025,y hasta seis
meses después no se vio en
Reino Unidos v, ademds, en

otra plataforma diferente a
Netflix, ITVX. La razén era
que su estudio, Lionsgate,
habfa llegado a esos acuer
dos después de que el ho-
gar original de la serie, Starz,
se echara atrds.

El renovado interés en el
ventaneo ha llevado a que
los propietarios de los dere-
chos de distribucion tengan
mds opciones a la hora de
vender sus series.Y, de cara
al espectador; se ha recupe-
rado la sensacion de que, si
tienes que esperar para ver
esa serie de la que tanto se
ha hablado en su pais de
origen, su valor es mayor
que si se estrenara a la vez
en todas partes. l2|
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LA FICCION TELEVISIVA VIVE EN ESPANA UNA ETAPA DE TRANSFORMACION ACELERADA,
MARCADA POR LA CONVIVENCIA ENTRE LA TELEVISION LINEALY LAS PLATAFORMAS BAJO
DEMANDA, LA IRRUPCION DE NUEVOS MODELOS DE PRODUCCIONY LA CONSOLIDACION DE

HABITOS DE CONSUMO CADA VEZ MAS SEGMENTADOS

urante 2025 nues-
tra ficcién ha mos-
trado un panora-
ma de contrastes
en la television en abierto,
marcado por la concentra-
cién de produccién en fran-
jas de tarde y la progresiva
reduccién del prime time
como espacio central para
las series. Segin datos de
Dos30, agencia audiovisual
especializada en el andlisis de
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audiencias de televisidn, has-
ta el 22 de octubre de este
afo las principales cadenas
generalistas  han  emitido
episodios de estreno de 18
series espafiolas: cuatro son
diarias, emitidas principal-
mente en la sobremesa o en
horario nocturno, mientras
que el resto corresponde a
series semanales de prime
time, con temporadas de un
maximo de ocho capftulos.

por Eva Baltés/Jordi Casanova

En cuanto a volumen de
produccidn, se han emitido
812,7 horas de ficcidn de es-
treno en lo que va del afio,
y un abrumador 84% de ese
tiempo corresponde a series
diarias. Esta desproporcion
indica claramente que las ca-
denas estdn apostando por
formatos de emisién conti-
nua y de bajo coste en fran-
jas menos competitivas. Las
series diarias, ademads, tienen



un perfil de audiencia muy
definido: un 69,5% del publico
que las consume son mujeres.
Por su parte, las series sema-
nales, aunque también atraen
mayoritariamente a mujeres
(66,9%), consiguen una au-
diencia algo mas rejuvenecida.
La penetracién de la ficcidn
espafiola en abierto sigue
siendo muy alta. El 81,8% de
la poblacidn ha visto al me-
nos un capftulo de estreno
de alguna serie nacional este
afo. La mds vista ha sido Sue-
fos de libertad.

En lo que respecta a los hd-
bitos de consumo, la tele-
vision lineal sigue siendo la
principal via para ver ficcion.
Un 72,8% del publico accede
exclusivamente a través de
emisién en directo, mientras
que un 25,9% lo hace de for-
ma hibrida, combinando wvi-
sionado en directo y en dife-
rido. El consumo Unicamente
en diferido continda siendo
minoritario, lo que demues-
tra que, pese al avance de
las plataformas, la television
tradicional aln conserva una
posicién dominante.

Al comparar la dftima tem-
porada completa (septiem-
bre de 2024 a junio de 2025)
con la anterior (2023/24), se
observa una ligera cafda en
el total de horas de estreno,
pasando de 917,2 a 8878.
Sin embargo, el reparto por
franjas horarias refleja una
tendencia significativa: mien-
tras que la sobremesa v la
tarde incrementan su pro-
duccién de 6327 a 7626
horas, el prime time reduce
su oferta drdsticamente de
2845 a 1252 horas. Esto
evidencia una reconfigura-
cién de la programacion.

Sobre estas lineas, Ena,
que se puede disfrutar
en RTVE Play. Como
Cicatriz, que ademas
esta disponible en
Prime Video

El ndmero total de produc-
ciones se mantiene relativa-
mente estable, pasando de
25 ficciones diferentes en la
temporada 2023/24 a 22 en
la 2024/25.

Aunque la “television de
siempre” sigue ocupando la
mayor parte del tiempo de
visionado (segin Barlovento
Comunicacién, en septiem-
bre de 2025 el 80,8% de la
audiencia correspondia a TV
lineal frente al 19,2% de onli-
ne), las nuevas generaciones
estdn impulsando cambios
importantes.

Por el contrario, en las plata-
formas OTT, el consumo de
series se adapta a la conve-
niencia del usuario (incluyen-

do el popular fenémeno del
binge-watching o maratén, en
horarios flexibles), aunque
muchos siguen concentran-
do el visionado en las no-
ches. De hecho, los picos de
uso de Netflix y otras ofer-
tas tienden a darse en prime
time vy fines de semana.

Las plataformas OTT atraen
especialmente al segmento
joven-adulto: Segin la 9% ola
del Barémetro OTT Mul-
tidispositivo de Barlovento
Comunicacién, més del 95%
de los espafioles con Inter-
net (mayores de 18) acce-
den mensualmente a alguna
plataforma de video bajo
demanda, y cada usuario
utiliza en promedio casi 6 I»
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plataformas distintas. Netflix
ya acapara cerca del 6% del
tiempo total de los especta-
dores, rivalizando con gran-
des canales tradicionales, con
éxitos indudables como El
juego del Calamar.

TENDENCIAS EN LA
PRODUCCION

La oferta de series de ficcion
producidas en Espafia ha ex-
perimentado un  auténtico
boom en los ultimos anos,
impulsada por la entrada de
nuevos jugadores (plataformas
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globales) v por el dinamismo
de las productoras locales.

Segln los datos de GECA
elaborados a partir de Kan-
tar Media, The Mediapro
Studio se posiciona como la
productora con mds horas
de estrenos en abierto, al-
canzando las 3.627 horas y
creciendo en 831 respecto
al curso anterior. Le siguen
Unicorn Content, que cae
y pierde casi dos puntos de
cuota, y La Cometa TV, que
protagoniza uno de los ma-
yores ascensos con |.409

Sobre estas lineas

y a la izquierda:
Mariliendre y Cuando
nadie nos ve, dos de
las series de mayor
éxito en piblicos
diferentes

horas de emisién, un incre-
mento del 163% respecto a
la temporada precedente.
Cuando se suman las re-
posiciones vy  redifusiones,
el liderazgo cambia ligera-
mente. Contubernio, que
encabezaba el ranking en la
temporada previa, desciende
dos décimas y queda en se-
gunda posicion con el 5,8%,
mientras que The Mediapro
Studio asciende con fuerza
hasta el |1,1% y se mantie-
ne al frente con 6.939 horas
producidas. En este dmbito,
Unicorn Content, Mandarina
y Factorfa | Henneo comple-
tan el Top 5, con fuertes in-
crementos en las dos ultimas,
que crecen un 46% y un 33%
respectivamente. Si nos cen-
tramos especificamente en el
dmbito de la ficcién se pro-
ducen también movimientos
significativos. Bambu Produc-
ciones pasa al primer puesto
gracias al peso de los seriales
La Promesa y Vdlle salvgje,
desplazando a Diagonal TV,
que esta temporada traba-
ja Unicamente con la ficcién
diaria Suefios de libertad.

El sector de las productoras
experimenta un notable cre-
cimiento. Entre 2017 y 2023,
un total de 154 participa-
ron en la creacién de 301
ficciones en Espafia, aunque
el reparto es desigual: unas
pocas empresas concentran
una parte significativa de la
produccidn, confirmando la
persistencia de un modelo
oligopdlico. Aun asf, coexis-
ten grandes compafifas con-
solidadas con productoras
emergentes y otras proce-
dentes del dmbito cinema-
togrifico, que encuentran
nuevas oportunidades den-



tro del sistema impulsado
por las plataformas.

IMPACTO ECONOMICO
En 2024, la inversidn total en
contenido original europeo
se elevd a 25.100 millones
de euros, de los cuales 8.500
millones provinieron de ser
vicios globales como Netflix,
Disney+ o Amazon Prime Vi-
deo. Esta cifra representa un
34% del total y confirma una
tendencia ascendente, aun-
que con menor crecimiento
respecto a los afios prece-
dentes. En Espafia, el peso de
las plataformas es especial-
mente significativo: concen-
tran alrededor del 70% del
gasto en contenido original
producido en el pafs. Netflix,
Prime Video y Disney+ lide-
ran el ranking inversor, con
mds de 2000 millones de
euros cada una destinados a
produccidn europea.

El auge de la ficcidn espaio-
la en los catdlogos interna-
cionales es un indicador del
éxito de estas apuestas. En
el primer semestre de 2025,
mds de 25 titulos espafioles
se situaron entre el 10% de
mayor demanda global, se-
gun datos de Parrot Analytics.
Producciones como La Pro-
mesa, Beguinas, La Unidad o
Suefios de libertad han mos-
trado una capacidad de pe-
netracion relevante, tanto
en mercados tradicionales
como en territorios emer
gentes. La demanda de con-
tenido de origen espafiol ha
crecido un 47% en Europa,
un 63% en Asia y un 20%
en América del Norte, con
paises como Singapur, India o
Francia como grandes polos
de consumo.

SERIES DIARIAS - 2025 PERFIL% SERIES PRIME TIME - 2025  PERFIL%
HOMBRES 305 HOMBRES 3.
MUJERES 69.5 MUJERES 66.9

NINOS (4-12) 1.5 NINOS (4-12) 1.8
JOVENES (13-24) 36 JOVENES (13-24) 38
ADULTOS JOVENES (25-44) 67 ADULTOS JOVENES (25-44) 122
ADULTOS (45-64) 303 ADULTOS (45-64) 38
MAYORES 65 518 MAYORES 65 4.1
CLASE ALTA 303 CLASE ALTA 30.7
CLASE MEDIA 40.1 CLASE MEDIA 3
CLASE BAJA 29.6 CLASE BAJA 303
HABITAT <10M n1 HABITAT <10M 3
HABITAT 10-50M 27 HABITAT 10-50M 26.1
HABITAT 50-200M 02 HABITAT 50-200M 338
HABITAT >200M 219 HABITAT >200M 2

Fuente: DOS30"

A la derecha, Custodia

Repartida, una de

las series del afio,

gqe puede verse en
Isney+

Este escenario sitia a Es-
pafia como el segundo pais
mads eficiente en retorno de
ingresos por contenido no
anglosajon, solo por detrds
de Corea del Sur. Ademis, el
ecosistema espafiol ha logra-
do diversificar sus fuentes de
éxito: si en 2020 apenas un
pequefio nimero de series
concentraban el grueso de
los ingresos globales,en 2025
ese 80% de recaudacién se
reparte entre un ndmero
de titulos mucho mayor, lo
que evidencia una madurez
industrial y una mayor com-
petitividad de catdlogo.

Sin embargo, esta bonanza
convive con tensiones es-
tructurales. La reduccién de
inversiones por parte de al-
gunas plataformas, en linea
con las politicas de conten-
cién global, ha empezado a
notarse en los calendarios
de produccidn. Aunque el
volumen de estrenos se
mantiene estable, la duracidn
media de las temporadas se
ha acortado, los presupues-
tos se ajustan y los ciclos de
produccién se aceleran. La
aparicion de contenidos mds
breves, de géneros hibridos y
con estructuras autocon- 1=
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clusivas responde no solo
a la demanda del mercado,
sino también a estas nuevas

restricciones presupuestarias.
En este contexto, Atresme-
dia y Mediaset mantienen su
actividad, pero con dificuftad
para competir en volumen
de inversidn y en capacidad
de internacionalizacion. Sus
producciones siguen siendo
relevantes en el mercado
interno, especialmente en
los formatos diarios y en la
explotacidn en abierto, pero
se enfrentan a la necesidad
de redefinir estrategias para

28

Sobre estas lineas,
La vida breve de
Movistar Plus+ y, a
la izquierda, Asuntos
Internos, %ue puede
verse en

isney+

mantener su cuota de mer-
cado frente a los gigantes del
streaming.

ESPANA EXPORTA
FICCION

La exportacidon de
series espafiolas vive
uno de los momen-

tos mas sdlidos de

su historia reciente.

Los datos interna-
cionales  confirman
que el contenido local

ha dejado de depen-

der de éxitos aislados para

convertirse en una oferta

Jaime Otero
Parrot Analytics

constante y competitiva en
los catdlogos globales. Como
resume Jaime Otero, analista
de Parrot Analytics, «Espafia
ya no es sdlo un exportador
puntual de un hit global: se ha
consolidado como uno de los
productores europeos mads
eficientes y consistentes de
éxitos no angléfonos.

El interés internacional hacia
la ficcion espafola también
se ha desplazado geogréfi-
camente. Los datos apuntan
a un comportamiento espe-
cialmente dindmico fuera de
los mercados tradicionales.
En palabras de Otero, «los
mayores crecimientos en
demanda por region vienen
de Asia y Europa, que mues-
tran los crecimientos mds
llamativos, pero LATAM vy
Estados Unidos y Canadd si-
guen siendo mercados clave
y en crecimiento.

En lo creativo, la exportacidn
ya no depende exclusiva-
mente del thriller, un género
histdricamente  dominante.
El mapa se ha ampliado, tal
como apunta el analista: «el
panorama es muy plural. Hay
thriller, pero también drama,
terror y también grandes
impactos de romdntico. Hay
un viraje hacia la diversifica-
cion».

Esta evolucidn estd estrecha-
mente vinculada a la visibili-
dad del talento espafiol, cada
vez mds presente en proyec-
tos internacionales, donde
empieza a consolidarse una
identidad propia: «lLa pre-
sencia de showrunners, direc-
tores y guionistas espafioles
estd creciendo... no es adn
homogeneizada como la ola
coreana, pero si hay una re-
putacién creciente por cali-



i{COMO SE CONSUME LA FICCION?
De los que consumen ficcidn, el 72.8% ven el contenido en television solo en lineal. El 25.9% de los que ven ficcién las ven de
forma hibrida, tanto en lineal como en diferido. En la temporada 2024/25, se emitieron 887.8 horas de capitulos de estreno
de ficciones espafiolas, bajando de las 917.2 horas emitidas en la temporada 2023/24. Esta evolucion pasa por las diferentes
franjas. En la sobremesa y tarde, crecié el nimero horas de produccién pasando de 632.7 horas en la temporada 2023/24 a
762.6 horas en la temporada 2024/25. Sin embargo, en la franja de prime time, bajé de 284.5 a 125.2. El nimero de ficciones
producciones producidas se mantiene en datos similares. La bajada de horas en series semanales pero el mantenimiento del
numero de ficciones se traduce en que las series semanales cada vez tienen una duracién menor.

HORAS DE PRODUCCION DE FICCION DE ESTRENO

¥ Hora TEMPORADA 2023/24

M Hora TEMPORADA 2024/25

Sobremesa/Tarde

dad de guion y capacidad de
desarrollar coproducciones
internacionalesy.

La competitividad global del
audiovisual espafiol respon-
de a un conjunto de facto-
res complementarios que
fortalecen su posicién en un
mercado saturado. Otero los
resume en una férmula clara:
«Alta eficiencia de hit-ma-
king, disponibilidad creciente,
diversificacién del portafolio
y titulos que mueven sus-
criptores». Un escenario que
se ha visto impulsado por
el papel de los operadores
globales, decisivos para la
proyeccion internacional de
nuestras series. Como ex-
plica el analista, «el aumento
de lanzamientos originales
espafioles por Netflix, Prime
Video o Disney amplifica su
alcance, presupuesto y mar
keting, y, por tanto, la proba-
bilidad de que sean un éxito
internacional».

El modelo espafiol de pro-

Sobre estas lineas,
Beguinas, que puede
verse en AtresPlayer

Prime time

duccidn seriada se enfrenta
a un futuro incierto pero
lleno de potencial. La capaci-
dad de generar historias con
proyeccion internacional, la
fortaleza de una industria
creativa diversa y la madurez
del publico local son activos
fundamentales. No obstante,
la sostenibilidad del ecosiste-

ma dependerd de la adapta-
cidén a un entorno cada vez
mds competitivo, donde la
colaboracién entre opera-
dores, la eficiencia en la ges-
tidn de recursos v la innova-
cidn narrativa seran claves
para consolidar un liderazgo
que hoy se vislumbra, pero
que aun debe afianzarse. ||
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Las plataformas lideran en Espana los estrenos de ficcion en un ecosistema en el que el
Reino Unido es lider indiscutible y las adaptaciones siguen triunfando entre el piiblico

ECA  presentd

durante Iberseries

& Platino Industria

2025 un andlisis
de los estrenos absolutos
de ficcién en Europa y Lati-
noamérica de la temporada
que va del | de septiembre
de 2024 al 31 de agosto de
2025. En esa temporada Es-
pafia queda colocada en el
quinto puesto del ranking
con 60 estrenos de ficcion.
En nuestro pais las platafor-
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mas SVOD siguen domi-
nando el mercado, como
viene siendo habitual desde
hace afios. De los 60 titu-
los estrenados, 42 han sido
en Netflix, Atresplayer Pre-
mium, Disney+ y Movistar+.
Por su parte, la cadenas li-
neales estrenan tan solo un
titulo de media, a excepcidn
de TVE, que estrena 5 de
ficcion. Entre todos ellos
los géneros mds repetidos
son el drama, el thriller y la

por Pol Sanchez

Espafia es la quinta en
el ranking de estrenos
de ficcion nacionales,
con 60 en el periodo
del | de septiembre de
2024 a 31 de agosto
de 2025

comedia, con las miniseries
como el formato mads repe-
tido.

Sin embargo, Espafia queda
lejos de los ndmeros del
Reino Unido o Francia, que
se alzan como el motor de
la ficcién en Europa con sus
cadenas lineales. El lider es
sin duda Reino Unido, que
lidera con 95 estrenos de
ficcidn. Los dramas v, en es-
pecial, los thrillers, son los
géneros mads explorados,



suponiendo entre ellos casi
el 50% del total. Suelen ser
ficciones de 6/8 capitulos
aunque también hay minise-
ries de dos o tres. Ademds
de los géneros comentados,
también estrenan comedia,

Arriba, Gloria Salo,
directora de consultoria
de produccion de
contenidos de GECA,
presentando el informe
en Iberseries & Platino
Industria. Abajo, Cuando
nadie nos ve, en HBO
MAX

animacion y dramedia. La
ventana de emisidon mayo-
ritaria es la TV lineal gracias
a los canales de la BBC, en
especial BBC ONE, aun-
que también merece la
pena destacar a Channel 4

y Channel 5 como canales
con mds estrenos. Mientras
que si hablamos de platafor-
mas, Netflix es la que mas
titulos estrena en el Reino
Unido. Por su parte, el pa-
norama en Francia es bas-
tante similar, con un total de
81 estrenos. Al igual que en
el Reino Unido, la principal
ventana de emisidn son las
cadenas lineales, con una
clara dominancia de France
TV, seguida de TFI, M6 vy la
cadena Arte. Sin embargo,
en el pais galo la comedia
gana a la dramedia y a los
seriales diarios. De las pla-
taformas SVOD destacan
Netflix y los estrenos de
Canal+.

México es el tercer pals en
ndmero de estrenos con
69 producciones de fic-
cidon. Aqui destaca el drama
como la principal tendencia,
seguida de comedias y te-
lenovelas. Las plataformas
SVOD son las que mds 1>
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Géneros Espaia

m Serial

H Animacién
® Dramedia
H Miniserie
® Comedia

H Drama

Ventanas emision Espaiia

feletarmat

ITALIA ‘ '

Géneros Italia

® Animacién
= Dramedia
B Comedia
H Miniserie

W Drama

Ventanas emision Italia

Plataformas SVOD M Canales lineales M Plataformas VOD M Canales lineales Plataformas SVOD ® Otras ® Plataformas VOD

Fuente:Teleformat. Estrenos absolutos 1/9/24-31/8/25

ndmero de estrenos reali-
zan, tanto en Netflix como
Disney+. En México destaca
la irrupcidn de los dramas
verticales para dispositivos
moviles, con |3 estrenos en
VIX Micro y Il en Reels-
hort, en su mayorfa micro-
novelas de corte romantico.
En Alemania, con 66 estre-
nos, también son las cade-
nas lineales las que marcan
la tendencia, con |5 de esos
estrenos en DasErste, lo que
la convierte en el motor de
la ficcion alemana. También
merece la pena destacar en
este palis los estrenos de la
cadena ZDFneo.

En Italia, como en la mayoria
de paises europeos menos
Espafia, las cadenas lineales
marcan la tendencia, con
RAIl a la cabeza gracias a
sus |3 estrenos. El drama
y las miniseries de thriller o
policfacas son las mds estre-
nadas pero también biogra-

32

, . : Comparativa de las
flas de personajes conoci- ventanas de estreno

dos y ficciones basadas en | entre Espaiia e ltalia
hechos reales. donde podemos
Bras se sitia en el puesto | 11,00
siete de este ranking, siendo | plataformas SVOD

el segundo pafs iberoame-
ricano con mayor numero
de estrenos. La mayoria
de ellos son telenovelas,
formato por el que Globo
lleva afios apostando con
fuerza. En este pafs mandan
las SVOD como Globoplay,
Disney+ o HBO.

Colombia estrena 34 pro-
yectos de ficcidon entre los
que destacan los microdra-
mas verticales para Reels-
hort. Se trata de ficciones ya
estrenadas en Estados Uni-
dos y producidas y adap-
tadas por Caracol para su
estreno en Colombia. Cabe
destacar también que las
cadenas lineales como Ca-
racol TV y el Canal I3 tie-
nen tres estrenos de ficcion
cada una.

Cerrando el ranking em-
patan Suecia, Paises Bajos
y Polonia con 25 estrenos
cada uno, aunque el lugar de
origen de esos estrenos es
diferente. En Suecia los ca-
nales lineales son los que es-
trenan el mayor ndmero de
ficciones. Aqui’ destacan las
plataformas VOD superando
el ndmero de las SVOD, algo
que no ocurre en ningdn
otro pais del ranking. El canal
publico SVT, junto a los es-
trenos de SVT Play en VOD
son los lideres en Suecia, pals
en el que los dramas basados
en hechos reales, literatura y
hasta en canciones suponen
la mayoria de los estrenos.
Desde GECA sefialaron la
progresion en ficcién de
Polonia, que entra en el top
gracias a los 16 estrenos de
SVOD, lo que les convierte
en el Unico pais europeo del
top junto a Espafia en que
los canales lineales no lideran
el nimero de estrenos. Aquf
son Netflix, HBO y Skys-
howtime las que acumulan el
mayor ndmero. Los thrillers
se alzan como el género pre-
ferido en esas plataformas, al
igual que en la cadena publi-
caTVPI.

En los Pafses Bajos, las ca-
denas lineales son la princi-
pal ventana de ficcidn, con
los dramas como el género
preferido de manera indis-
cutible. Destacan las cadenas
publicas NPO3 y NPO | jun-
to a la privada SBS, sumando
|9 estrenos entre las tres.
Merece la pena destacar las
plataformas locales como
Videoland v la escasa repre-
sentacion de las plataformas
globales.




ADAPTACIONES,
FORMATOSY
AUDIENCIAS

El mundo literario y el au-
diovisual siempre se han
entendido y por eso la lite-
ratura ha sido siempre una
de las fuentes de inspiracion
mads extendidas en la ficcion.
Este afio lo demuestran los
mas de 125 estrenos que
adaptan textos literarios.
Espafa es el cuarto pafs de
Europa con mds adaptacio-
nes literarias al audiovisual,
sobre todo con thrillers
contempordneos como
Cuando nadie nos ve, Dos
tumbas o Los sin nombre,
ademds de historias auto-
biogrdficas como El gran sal-
to o Yo, adicto. Por su parte,
el Reino Unido encabeza de
nuevo el top con ficciones
como Escandalosas, sobre
las aristocrdticas hermanas
Mitford en la Inglaterra de
los afios treinta; pero tam-
bién The Hardacres, sobre
una familia de clase traba-
jadora en el Yorkshire del

Arriba, Los sin nombre
y Regreso a Las
Sabinas, de Movistar
Plus+ y Disney+
respectivamente

ESPANA ES EL CUARTO
PAiS DE EUROPA CON MAS
ADAPTACIONES LITERARIAS
AL AUDIOVISUAL

sigho XIX o Apartment Q,
un thriller en la actual Edim-
burgo. En Francia, que ocu-
pa el segundo puesto, se
siguen adaptando cldsicos
como Los mosqueteros en
animacién, aunque una de
las adaptaciones de mayor
peso ha sido Erica, que tras-
lada la novela super ventas
de Camilla Lickberg a una
localidad francesa. Cabe
destacar también la adapta-
cién de un manga a la cul-
tura francesa con Cat’s Eye.
Al igual que en Francia, en
ltalia se siguen adaptando
cldsicos como El gatopardo
o El conde de Montecristo, asf
como la novela Sarg, la don-
na nellombra de Mauricio Di
Giovanni, ademds de nove-
las contempordneas. Suecia
cierra el top 5 detrds de
Espafia, con estrenos entre
los que destacan los dramas

politicos y controvertidos
de series como Paradise City
o The helicopter heist, sobre
un atraco en helicéptero.

Los formatos de ficcidon, que
segln gloria Sald, experta
en formatos de television
de GECA, “se encuentran
entre el negocio y cultura”,
se adaptan con facilidad en-
tre pafses porque en el fon-
do se cuentan historias uni-
versales que podrian ocurrir
en cualquier parte del mun-
do. De todos los paises que
realizan adaptaciones, Co-
lombia es el que mds ver-
siona ficciones estrenadas
fuera para sus audiencias lo-
cales, seguida de cerca por
México y Brasil, sobre todo
con las numerosas adapta-
ciones de microdramas ver-
ticales de Estados Unidos
al mercado de estos pdises.
Por su parte, en Alemania I»
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LOS FORMATOS DE FICCION
SE ENCUENTRAN ENTRE EL
NEGOCIOY LA CULTURA

destacan las mdltiples adap-
taciones de comedias, rom-
piendo la tendencia de los
ultimos afos adaptando for-
matos mds serios. Alemania
ha adaptado, entre otras, las
comedias espafiolas de éxi-
to Poquita Fé o Machos Alfa,
que también se ha adapta-
do en Francia o Paises Bajos.
También se adaptan las bri-
tanicas Blackwood o Ghost.
Esta dltima versionada tam-
bién en Francia y Grecia.

Con todos estos estrenos,
los datos obtenidos con la
herramienta Social Intelli-
gence de GECA, que mide
la demanda social de los
contenidos  audiovisuales
en el mundo, ofrecen una
radiografia de lo que mds
estd funcionando entre los
espectadores. Sin  ninguna
duda el drama britdnico
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Adolescencia de Netflix ha
sido la ficcidon de mayor éxi-
to mundial aunque el poli-
ciaco The game o los dramas
de época también han sido
todo un éxito en el Reino
Unido. En Espafia funcionan
los thrillers y series reivindi-
cativas como Las abogadas
o el serial Regreso a las sa-
binas. Por su parte, en ltalia
destaca una nueva adapta-
cién de El conde de Monte-
cristo; Belcanto, que cuenta
una historia en el mundo
de la opera o el thriller Nin-
fa dormiente. En Francia han
funcionado Las aventuras de
la joven George Sant, el pro-
cedimental Joseph o la vya
mencionada adaptacién del
manga Cat’s Eye. Al hablar
de Latinoamérica habria
que empezar por Mexico,
donde funcionan las tele-

Sobre estas lineas, y de
izguierda a derecha, o,
Adicto y Las abogadas

novelas como Amanecer o
Me atrevo a amarte, mien-
tras que en Colombia han
funcionado la historia de
venganza Escupiré sobre sus
tumbas, el thriller Medusa o
el realismo mdégico de 100
afios de soledad.

En dltimo lugar, Gloria Salé
quiso resaltar la importan-
cia de las coproducciones
internacionales, ya que se
han convertido en uno de
los principales elementos
de dinamizacién de la in-
dustria audiovisual en Eu-
ropa. Las 23 coproduccio-
nes en las que participa el
Reino Unido lo convierten
asi en el pais europeo que
realiza el mayor numero,
seguido de Francia con |9,
Alemania con 16 o Bélgi-
ca con |l. Como ejemplo
de coproduccién habld de
la serie Kabul, ficcidn en la
que han participado la ma-
yoria de las cadenas publi-
cas europeas. En primer
lugar Francety, RAl y ZDF,
ademds de canales de Pai-
ses Bajos, Bélgica, Suecia,
Dinamarca, Finlandia, Islan-
dia y Noruega. l2|
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ESTRATEGIAS

[ 1T IN

;QUE QU

-R

COMPRA

DOR

N LOS
ENY,

Los géneros estrella siguen funcionando en un mercado en el que los acuerdos
internacionales se han vuelto esenciales para levantar proyectos

on un mercado de
ficcion mds estre-
cho —los encar-
gos globales han
caido en torno a un 25 %
respecto al pico de 2021,
segin Ampere Analysis—
compradores y programa-
dores afinan mds que nunca
el tiro. Los informes coinci-
den: en Europa, mds del 30
% de los nuevos encargos
de ficcién corresponden a
crimen y thriller, mientras
que el drama sigue lideran-
do la demanda internacional
(Parrot Analytics). En este
contexto, donde la identi-
dad de marca, la relevancia
y la minimizacién del riesgo
pesan mds que nunca, tres
profesionales del sector —
procedentes de dmbitos
distintos— comparten con
nosotros qué buscan real-
mente los compradores a la
hora de seleccionar, progra-
mar o levantar proyectos de
serialidad.
Desde la visidon de un grupo
con multiples canales y tar-
gets, la ecuacidon se vuelve
aun mas precisa. Es el caso
de AMC Networks Inter
national Southern Europe:
“Nuestro principal foco es

Dani Pérez,
Vicepresidente de
programacion de
AMC Networks
International
Southern Europe

A la derecha, la
adaptacion del best
seller de Juan Gomez-
Jurado, Cicatriz. Es una
cogroduccién de Plano
a Plano entre Espafia,
Balcanes, Polonia y
Hungria

por Pol Sanchez

\ la adecuacion del conteni-
do ala marca”, asegura
Dani Pérez, Vicepre-
sidente de progra-
macion."Y, a partir
de ahf, intentar
que todos los
titulos que com-
pramos puedan te-
ner relevancia en la
suma de los consumos
lineales y bajo deman-
da”. Si bien es cierto que
el mercado estd cambiando

de la televisién de pago y el
SVOD hacia modelos hibri-
dos con publicidad y FAST
TV, la estrategia de adquisi-
ciones de los compradores
no parece haberse modifi-
cado: “Nosotros seguimos
operando  principalmente
en el entorno del pago con
publicidad convencional
dentro del universo lineal”,
explica Pérez, por lo que su
estrategia de programacion
no ha variado en ese sen- 1=

Diciembre-:ré\olg | 3 5



tido. “Nuestro objetivo es
llegar al maximo ndmero de
espectadores” explica, “sea
a través del consumo lineal,
el consumo en diferido o
bajo demanda vy lo tenemos
todo en cuenta a la hora de
comprary programar’.

La razén es que el con-
tenido en este panorama
audiovisual tiene muchas
vidas. “Hay muchas series
cuya aportacion en lineal es
discreta pero estdn entre lo
mds consumido en VOD’,
prosigue Pérez. Este es el
caso de la mayorfa de series
de Sundance TV o algunas
de las programadas en el ca-
nal AMC. “Luego hay otras
que son un triunfo tanto en
lineal como no lineal”, con-
tinua. Serfa el ejemplo de Se
ha escrito un crimen, V o Las
chicas de oro de VinTV.

Por ese motivo la estrategia
de adquisicidn y programa-
cién no viene marcada por
los modelos de emisidn.
“Construimos la programa-
cién obsesionados con no
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traicionar las expectativas
de nuestra audiencia sobre
el tipo de contenido que es-
pera encontrar en nuestras
marcas’, asegura Pérez.
Algo  similar opina Marfa
Bonaira Fois, hoy Presiden-
ta de Digitoonz Media &
Entertainment Espafia, que
ha desarrollado toda su
trayectoria en la indus-
tria de la animacién, y
que asegura que, a
la hora de buscar
contenido, predo-
mina un enfoque
que permita re-
conocer la marca.
En el caso concre-
to de series de ani-
macion, las plataformas
y los broadcasters buscan
contendido transmedia
“que les ayude a monetizar
la inversion”, aunque esa

Sobre estas lineas,
la serie islandesa
disponible en el
servicio AMC+ desde
el 10 de diciembre

Maria Bonaira
Fois, presidenta de
Digitoonz Media
& Entertainment
Espafia

PREDOMINA UN ENFOQUE
QUE PERMITA RECONOCER

LA MARCA

necesidad de beneficios es
comun a todos los opera-
dores, que buscan formas
de minimizar riesgos ante el
panorama actual. Un andlisis
de tendencias realizado por
Vitrina sefiala que, concre-
tamente en el segmento de
animacién adulta, los com-
pradores buscan series de
comedia sofisticada, dramas
y series género-hibrido.
“Ha habido una evolucién
en el mercado”, asegura
Esther Agraso, directora
del drea Internacional de
Plano a Plano.Tras la revo-
lucién de las plataformas se
amplié el mercado, se ha-
cfan mds producciones con
mayores presupuestos y
para una mayor diversidad
de publicos. Sin embargo,
aunque Agraso considera
que para las productoras
“ha sido una oportunidad
de ampliar la red de com-
pradores”, lo cierto es que
tanta produccién de conte-
nido no se ha traducido en
presupuestos de mdrketing
para hacerlos llegar al pu-
blico. Esta falta de visibilidad
ha provocado que “mucho
contenido pase sin pena ni
gloria”. Agraso asegura que
se tienen que ir adaptando
debido a todos estos cam-
bios del mercado.

Esta necesidad de adapta-
cion es si cabe mds eviden-
te en el mundo de las series
de animacidn: “El modelo
cldsico no funciona”, asegu-
ra Marfa Bonaira Fois. “Se
ha reformulado en estos
Ultimos afios y es impen-
sable producir algo ahora
mismo segln los modelos
de hace cinco o diez afios".



No tanto porque el publico
haya cambiado sino porque
han cambiado los hdbitos
de consumo de las nuevas
generaciones, muy especial-
mente nifios y jOvenes. “Ya
no existe aquello de que
los nifios llegan de clase y se
sientan a merendar viendo
el episodio de lo que haya
en ese momento”, expli-
ca Marfa Bonaira Fois. “Los
nifos van directamente a
Youtube o a las plataformas
que les permiten disfrutar
de su contenido”

ACUERDOSY
COPRODUCCIONES

En este panorama, los
acuerdos y coproduccio-
nes se han convertido en la
forma mds viable de sacar
proyectos adelante y mi-
nimizar riesgos. Para AMC
Networks los acuerdos de
colaboracidn siguen basdn-
dose en la compra de dere-
chos de emisidn de titulos
ya producidos aunque Dani
Pérez asegura que cada vez

Sobre estas lineas, la
serie disponible en
HBO MAX Rick y Morty.
En animacion, la marca
es muy importante.
Abajo, Toda la verdad
de mis mentiras,
nueva adaptacion de
la novela homonima
de Elisabet Benavent
Broducida por Plano a
lano para Netflix

entran mds en precompras
e incluso en la participacion
en la produccidn de ciertos
contenidos. “En cuanto a
nuestra relacién con estu-
dios internacionales”, expli-
ca Perez, "hemos construi-
do lazos muy sdlidos a lo
largo de los afios que nos
han permitido obtener una
consistencia en la progra-

macién de todos los cana-
les y nos han ayudado a su
liderazgo™.

Para Maria Bonaira Fois,
las alianzas internacionales
son “fundamentales” para
el mercado audiovisual
tanto por los costos como
por la necesidad de que
la marca sea reconocible.
“Hablemos de tv publicas,
plataformas o canales digi-
tales”, explica Fois, sin estas
alianzas para la produccion
serfa ‘“prdcticamente im-
posible” levantar desde la
propia productora los seis
o siete millones que hacen
falta para producir los 52
episodios de siete u once
minutos que suelen formar
una serie animada infantil.
A dfa de hoy, los acuerdos
por encargo para producir
ficcién animada se reali-
zan por parte de las tele-
visiones publicas europeas
como la BBC, France TV,
ZDF o TVE, por poner solo
unos ejemplos. -
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Para Esther Agraso, de he-
cho, Europa y USA siguen
siendo los territorios con
los que mds acuerdos inter-
nacionales llevan a cabo. En
este momento asegura que
estdn con la postproduccidn
de Innato con Alemania,
ademds de estar desarro-
llando varios proyectos con
Finlandia y otros pafses eu-
ropeos. Si bien asegura que
también tienen proyectos
con Latinoamérica, consi-
dera que les es mas dificil
congeniar.

Sin embargo, Agraso ase-
gura que en Plano a Plano
son “muy flexibles” a la hora
de llegar a acuerdos, ya que
producen originals para un
commissioner que  quie-
re tener los derechos para
todo el mundo pero tam-
bién trabajan modelos en
los que mantienen la IP sin
perder el control de la obra,
financiandolo con diversas
ventanas o fuentes de fi-
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nanciacion. Cada proyecto
tiene un modelo diferente y
se hace necesario adaptarse
debido a la contraccién del
mercado: ya estamos vien-
do que los clientes buscan
reducir su riesgo”, asegura.

Arriba, Un Cuento
Perfecto, basada en
el superventas de
Elisabet Benavent.
Abajo, Una vida menos
en Canarias. Ambas
producidas por Plano
a Plano

Esto hace que estén mads
abiertos que hace unos
afios a compras y copro-
ducciones: “Son modelos
que cuesta mds cerrar por-
que hay mads actores en
juego pero es el modelo
ideal para los producto-

res .

LOS MAS
DEMANDADOS

Dani Pérez considera que
en el campo de las series
de ficcién “se han abierto
mds los géneros de inte-
rés'", aunque el thriller y el
policlaco funcionan ‘“por
encima de la media”, lo
que les mantiene como los
géneros que mejor funcio-
nan y, por tanto, los que
siempre estdn buscando
en AMC. En cuanto a la no
ficcidn, el true crime sigue
viviendo una época dora-
da y su produccidn es cada
vez mds prolifica”, asegura.




SegUn Esther Agraso, el true
crime es también uno de los
géneros estrella en Plano a
Plano, junto a los light thriller,
light crime y comedias: “Mi
impresion es que, tal como
estd el mundo, la gente quie-
re entretenerse vy divertir
se', asegura, defendiendo la
ficcion “feel good” que deja
una sensacion positiva en
el espectador como lo que
mds parece interesar en es-
tos momentos. “Hay tam-
bién una demanda de con-
tenidos mds sofisticados”,
matiza, “aunque con una
tendencia a que el entreteni-
miento nos relaje un poco”.
Sin embargo, esto no implica
que en Plano a Plano vayan
a cambiar su linea editorial,
siempre diversa. Por eso si-
guen apostado “por la varie-
dad"” con todos los géneros
que llevan afios funcionando
en la productora: dramedia,
melodrama, series diarias,
thrillers... La idea para ellos
es combinar IPs y proyectos
originales para tener titulos
como Valeria, Un cuento per-
fecto, Toda la verdad sobre mis
mentiras, Cicatriz, Una vida
menos en canarias o incluso
la pelicula La tregua.
Para Agraso, la clave es
“buscar la forma de
destacar, llegar al
publico y gustar
para encontrar tu
hueco entre tan-
ta competencia”.
Para ello, se apues-
ta cada vez mds por
nombres conocidos:
“Creo que hay un interés
mayor que nunca por empa-
quetar proyectos con nom-
bres relevantes delante y de-

Sobre estas lineas,
Valeria, original de
Netflix

Esther Agraso,
directora del area
Internacional de
Plano a Plano

LA CLAVE ES BUSCAR LA
FORMA DE DESTACAR,
LLEGARAL PUBLICOY

GUSTAR

trds de la cdmara”, continda
Agraso, tanto en el terreno
nacional como el internacio-
nal. “Si tienes de punto de
partida nombres que ven-
den o IPs con una fan base
brutal parte del marketing
estd ya hecho”.

Uno de los cambios que ya
se estd viendo es que las dis-
tribuidoras  internacionales
estdn entrando en las etapas
iniciales cofinanciando el de-
sarrollo. “Es la forma de ase-
gurarse que estdn ahi para
dar su visién y enriquecer el
proyecto”, defiende Agraso.
“Si tenemos coproduccion
internacional en un territo-
rio equis, tratamos de buscar
socios en ese territorio para
desarrollar juntos desde el ini-
cio”, de forma que ambas par-
tes puedan asegurarse que el
contenido les va a funcionary

salir asi a buscar financiacién
tanto en sus territorios como
en todo el mundo.

Otro cambio que podria es-
tar a punto de experimentar
el mercado audiovisual son
los microdramas verticales
ya que, segln Esther Agra-
so, en todos los mercados
se habla de ellos: ya sea en
Madrid durante el pasado
Iberseries & Platino Industria,
en Cannes durante el Mip-
com o en cualquiera de los
eventos y mercados inter
nacionales. Si los hdbitos de
consumo estdn cambiando,
los compradores van a te-
ner que adaptarse y buscar
a “ese publico que estd en
Youtube y que busca conte-
nidos cortos en redes socia-
les”, asegura Agraso, dejando
la puerta abierta a lo que
puede estar por llegar. 2]
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Presente en Espaia desde hace
un ano, nuestra revista mensual
nacio en Italia, donde - desde
hace unos veinte anos - se ha
convertido en un punto

de referencia para directivos Contacto
y empresarios. De hecho,
nuestra revista constituye un
puente entre dos mercados
estratégicos. Una extraordinaria
oportunidad de promocion
y visibilidad para las empresas
espafnolas que desean expandir
sus negocios al otro lado
de la frontera.
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LA TELEVISION CONECTADA:
LA EVOLUCION QUE HACE
IMBATIBLE LA TELEVISION

Lejos de amenazar a la television, la revolucion urante afios se
digital la ha fortalecido. La television conectada dio - por hecho

. , . que Internet
(CTV) convierte a la pantalla mas influyente venia a destronar
en el medio mds medible, preciso y rentable, a la televisién. Que los algo-

ritmos, la fragmentacién y la
personalizaciéon  acabarfan
con la pantalla grande. Sin
embargo, al conectarla, la
television no ha muerto:

se ha hecho invencible. La

situdndola en la vanguardia del nuevo
ecosisterna audiovisual
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LATELEVISION CONECTADA
ES LA CULMINACION

DE UNA EVOLUCION
TECNOLOGICA

Connected TV (CTV) re-
presenta la unidn entre la
eficacia emocional del me-
dio cldsico y la precision del
entorno digital.

La television  conectada
no es una opcidn afadida,
sino la culminacion de una
evolucién tecnoldgica que
amplia las capacidades de
la televisidon de siempre. Un
medio que ha sido histdric-
amente eficaz, emocional,
masivo y confiable, y que
ahora incorpora el poder
de la data deterministica, la
segmentacion avanzada y la
medicion precisa. La CTV es
television, pero mds precisa,
mds personalizable y medi-
ble. No altera la esencia del
medio: la extiende y la afina.
Aporta herramientas que
permiten mejorar el impac-
to, maximizar la cobertura
y optimizar la frecuencia,
convirtiéndose en una evo-
lucidn natural dentro de la
cadena de valor publicitaria.

La CTV representa la
unién entre la eficacia
emocional del medio
clasico y la precision
del entorno digital

LA “ULTIMA MILLA”

DE LA EFICACIA
PUBLICITARIA

En toda planificacion de me-
dios hay un punto en el que
la television lineal alcanza
practicamente todo su po-
tencial de cobertura. A par
tir de ahi, seguir creciendo
ya no depende de aumentar
la presidn, sino de comple-
tar el alcance. Ese tramo fi-
nal —esa "“Ultima milla" de la

eficacia— es donde la tele-
visidn conectada demuestra
su verdadero valor.

Gracias a la data determi-
nista y a la activacion del
segmento NO VISTO, la te-
levision conectada permite
llegar a nuevas audiencias sin
duplicar impactos. La CTV
no solo es una via mds, sino
que es la via mas eficiente, al
permitir planificar en base a
una data deterministica de-
sde una légica de incremen-
talidad y optimizacion.

La CTV soluciona el de-
safio de la “dltima milla” del
impacto publicitario: llegar
justo donde la televisidn
convencional ya no alcan-
za, generando cobertura
incremental sobre la base
televisiva sin duplicar impac-
tos y haciéndolo de forma
rentable.

LA PRECISION DE LATV
CONECTADA

Con la television conectada,
la planificacién se convierte
en una herramienta de pre-
cisidn quirdrgica. Gracias a la
profundidad de la data, po-
demos impactar audiencias
premium en sus momentos
de mdxima atencidn, con
spots 100% visibles vy seg-
mentacion avanzada.
Hablamos de una television
que puede dirigirse por a
un perfil sociodemogréfico
concreto, a una zona geo-
grdfica (incluso hasta cdd-
igo postal), a personas con
ciertos intereses o actitudes,
0 que compran determina-
dos productos, y también a
targets con distintas tipo-
logfas de consumo televisi-
vo, alcanzando a los low TV
viewers o low ad viewers, |-
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usuarios esquivos para la
publicidad tradicional

Asi, la CTV permite hacer
segmentacion personalizada
sin perder escala, concen-
trando la presidn publicita-
ria en los core targets que
realmente aportan valor. El
resuftado: mayor afinidad,
mejor cobertura y mds ren-
tabilidad.

EL CONTROL DE

LA FRECUENCIA EN
TELEVISION

La television siempre ha
sido imbatible para generar
alcance rdpidamente, pero
no podfa controlar cudntas
veces llegaba un mensaje a
cada persona. Hasta ahora.
Con la televisién conectada,
esa limitacidon cambia: la di-
stribucidon de impactos deja
de depender del azar y pasa
a gestionarse con precision.
La CTV permite saber quién
ha sido expuesto a un anun-
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cio, cudntas veces y en qué
condiciones. A partir de ahi,
es posible fijar limites de fre-
cuencia, evitar repeticiones
excesivas y redistribuir con-
tactos hacia otros creativos
o hacia otros momentos de
la campafa sin perder efi-
ciencia.

La frecuencia se convierte
asi en una variable gestio-
nable que optimiza la inver-
sién y mejora el rendimien-
to del plan audiovisual.

LA CONTINUIDAD DEL
IMPACTO

El impacto no termina con
la emisidn del spot. Gracias
al retargeting entre televi-
sion lineal y CTV, es posible
reimpactar a los usuarios
que ya vieron el anuncio,
reforzando el recuerdo v la
consideracion.

El resultado es un “efecto
boomerang™: la marca vuel-
ve al espectador; consolidan-

La CTV no sustituye
a la television: la
completa, la_amplifica
y la perfecciona

do lamemoriay la conexién
emocional. La distribucidn
de contactos se ajusta a los
tramos de mayor eficacia,
rentabilizando la inversidn
y fortaleciendo la relacidn
entre marca y audiencia.

EL NUEVO PARADIGMA
DELVIDEO

La television conectada no
sustituye a la televisién: la
completa, la amplifica y la
perfecciona. Una television
que mantiene la atencidn, la
confianza y la emocién del
formato cldsico, pero con
las capacidades propias del
mundo digital.

En Atresmedia lo entienden
asft la CTV no es un canal
mas, sino la pieza que apor-
ta un valor diferencial al plan
de medios y que potencia la
eficacia del universo audiovi-
sual. Si la television lineal ya
era el medio mads eficaz, la
CTV la refuerza y comple-
menta, situando a Antena
3 en el podio de la eficacia
publicitaria.

No es casualidad que hablen
de Total Video: un modelo
donde la CTV es el corazédn
tecnoldgico que amplifica el
alcance, la eficacia y la renta-
bilidad de todo el ecosiste-
ma audiovisual.

El futuro de la publicidad
audiovisual no estd en elegir
entre television o digital, sino
en entender que la eficacia
nace del equilibrio. La CTV
representa esa convergen-
cia: no compite, completa. Y
con ella, la television vuelve
a ocupar su lugar natural: el
centro del mix publicitario,
mas eficaz que nunca. 2]
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TENDENCIAS

HACER MAS
CON MENOS

Los principales streamers globales estin frenando las inversiones en ficcion, una tendencia
que afecta sobre todo a Europa. La economia del creador estd irrumpiendo en un mundo de
la produccion que se ve obligado a ajustar cada vez mds los presupuestos

unque varia en-
tre territorios, lo
cierto es que el
Peak TV es cosa
del pasado. El frenesi en la
produccién de contenidos,
fruto de las inversiones de
los grandes streamers, se ha
ralentizado  precisamente
de su mano. Segun los da-
tos presentados por Am-
pere Analysis en el marco
del MIA de Roma y el MIP-

por Eliana Corti

COM de Cannes de este
afio, los encargos de series
a escala mundial pasaron de
434 en la segunda mitad de
2022 a 375 en la primera
mitad de 2024. Técnica-
mente, ‘‘todavia estamos
en el 75% del peak TV",
afirma Guy Bisson, direc-
tor ejecutivo de la empresa
de andlisis. Esto explica por
qué el declive en términos
de estrenos y renovaciones

estd afectando a los distin-
tos territorios de manera
diferente. Entre el primer
semestre de 2024 y el de
2025, las compras bajaron
en Centro y Sudamérica
(-7%), Europa Occidental
(-10%), Oriente Medio y
Africa (-43%), Europa Cen-
tral y Oriental (-15%) vy
Asia-Pacifico (-11%). Solo
Norteamérica ha registra-
do un aumento del 6%. 1>
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AMERICA, DE NUEVO
EN EL CENTRO

El cambio de direccidn se
debe tanto al desplazamien-
to de las inversiones hacia
contenidos no guionizados,
eventos deportivos y licen-
cias, como a los efectos de
unas politicas trumpianas
que, con aranceles e incen-
tivos (que, de momento, han
sido mds anunciados que apli-
cados), podrian reforzar esta
tendencia. No en vano, Am-
pere nos recuerda que, tras
tres trimestres consecutivos
como primer territorio en
encargos de series guioniza-
das de estreno por seis plata-
formas de streaming globales
(Netflix, Amazon, Disney+,
Max, Apple y Paramount+),
Norteamérica ha superado
a Europa Occidental. Esta es
una muy buena noticia para
los estadounidenses, pero no
tanto para los demds acto-
res internacionales. Asi pues,
en el segundo trimestre de
2025, el origen de las series
guionizadas de estreno de
los seis grandes streamers
sitda a Norteamérica en
primer lugar, con una cuota
del 36%, seguida de Europa
Occidental (24%), la regién
de Asia-Pacffico (14%), Amé-
rica Central y del Sur (13%),
Europa Central y Oriental
(10%), Africa y Oriente Me-
dio (3%).

En cuanto a los géneros, la
demanda también varfa de
un territorio a otro. Si com-
paramos el primer semestre
de 2024 con el de 2025, se
observa un descenso gene-
ral en todos los géneros en
Europa, siendo esta bajada
significativa en el género ro-
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TENDENCIAS

VOLUMEN DE SERIES EN FIRST-RUN
DE LOS 6 STREAMERS GLOBALES

M Crimen&Thriller M Comedia M Sci-Fi & Fantasia

Drama  MInfantil & Familia B Romance

Los seis streamers globales:
Netflix, Amazon Prime Video, Disney+,

Max (HBO Max), Apple TV+,
Paramount+

Fuente: Ampere Commissioning

mantico. En Asia, donde han
aumentado las produccio-
nes de accion y comedia, el
género de ciencia ficcién y
fantasia ha perdido protago-

ENTRE SVoDY LINEAL

Segun los datos presentados por la consultora Geca
en la feria Iberseries Platino Industria 2025, celebrada
en Madrid, entre el | de septiembre de 2024 y el 31|
de agosto de 2025 el Reino Unido estrend 95 nuevas
series de television. Le siguen Francia (81), México
(69),Alemania (66), Espaiia (60) e Italia (41). El drama
sigue siendo el género principal en casi todos los
paises. La produccion de series afecta principalmente
a los canales lineales del Reino Unido, Francia,
Alemania e Italia, mientras que en Espafia y México las
plataformas SVoD son la primera eleccion. El estudio
también destaca |25 nuevas adaptaciones en todo el
mundo a lo largo de la temporada, siendo el Reino
Unido el pais a la cabeza (entre ellas, Scandalous, Los
Hardacre O Dept. Q).

nismo. En América del Sur y
Central han aumentado los
encargos de series policiacas
y dramdticas, mientras que
han disminuido los de come-
dias. Los estrenos han expe-
rimentado un descenso en
Portugal, Brasil, Sudafrica, el
Reino Unido, Corea del Sur,
Turquia e India. Si nos fijamos
en las compras de los strea-
mers, veremos que el géne-
ro del crimen sigue siendo
muy popular “Es una apues-
ta segura”, reitera Bisson. En
términos de volumen de en-
cargos de series de estreno
guionizadas de los seis princi-
pales actores mundiales en el
segundo trimestre de 2025,
el desglose es el siguiente:
28% para el género de cri-
men vy suspense (-43% en
comparaciéon con el mismo
periodo de 2024), 23% para
el género drama (-16%), 16%
para el género de ciencia fic-
cién y fantasfa (in variacion),
|3% para el género de co-
media (-46 %), 12 % para el
género de romance (-21%),y
7 % para el género infantil y
familiar (-27 %).

UN PRESUPUESTO QUE
CONSTRUIR

La restriccion presupues-
taria también afecta a los
servicios  publicos, cuyas
compras, segin Ampere
Analysis, se han reducido,
aunque no tanto como las
de los streamers. No olvi-
demos que la inversion es
una de las funciones de las
cadenas publicas. Asf lo con-
firmaron los representantes
de las televisiones ndrdicas
en el panel The Nordic Blue-
print del MIA. En palabras de



Jarmo Lampela, director de
drama de la cadena publi-
ca finlandesa YLE: “Nuestro
mercado no se ha reducido,
se ha congelado. La clave del
éxito es un mercado sano.
Es cierto que la cadena YLE
permanece estable, pero
no podemos subvencionar
toda la industria. El Parla-
mento nos ha pedido que
compremos mds, pero con
el mismo presupuesto y a
unos precios cada vez mds
altos, jcémo vamos a hacer-
lo?".

En el dmbito de la pro-
duccidn, la reduccidn de
las inversiones implica la
necesidad de perfeccionar
la capacidad de elaborar
presupuestos, buscar mds
socios financieros y desa-
rrollar proyectos que les
resulten atractivos lo antes
posible. Pero no solo eso.
Ni siquiera el mundo de la

serializacion es inmune a la
economia del creador. De
hecho, una de las herra-
mientas para captar socios
e inversores es la llamada
“face in the box".

En palabras de Leo Becker,
director de originales inter-
nacionales y coproduccio-
nes de Federation Studios
en la conferencia Packaging
Successful Stories: From Idea
to International Markets, en
el marco del MIA: “Muchos
programas estdn tan orien-
tados a las redes sociales,
que contratan a influencers
para que se encarguen de
determinados  proyectos”.
No obstante, los producto-
res siguen opinando que la
escritura debe seguir en el
centro debe ocupar un lu-
gar central: entra en juego
el tema del worldbuilding, la
“construccidon de mundos’,
que suele aplicarse a los

grandes proyectos de fan-
tasia, pero del que los pro-
ductores amplian ahora el
concepto al dominio com-
pleto de la historia. “El worl-
dbuilding no solo depende
del presupuesto, sino de
saber qué se quiere contar
y cdmo”, comentd Brendan
Fitzgerald, CEO de Secuoya
Studios. Ademds, quien es-
cribe un proyecto también
debe tener en cuenta el as-
pecto econdmico “A veces,
las limitaciones econdmicas
estimulan la  creatividad,
porque el autor sabe que
no puede salvar un agujero
argumental con una perse-
cucidn. Sugiero que el dise-
fio de produccién (el dise-
fio visual de la obra) forme
parte del guion. Escribir
teniendo en cuenta los cos-
tes que hay detrds de cada
linea es una ventaja compe-
titiva”, afladid. 2|

DAR SENTIDO AL PANORAMA GLOBAL DE LAS SERIES DE ESTRENO OFRECE UNA

Norte America

+6%

América Central
y del Sur

LECTURA PREOCUPANTE
Cambios en series de TV de estreno H1 2025 vs HI 2024

Europa Occidental

-10%

Europa Central y

Oriental

Oriente Medio y Africa

-43%

Asia-Pacifico

Fuente: Ampere Commissioning
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-IN BUSCA
MOCIONES FUERTES

CONTENIDOS

DE

Una temporada mds, las series internacionales siguen nutriendo su contenido de novelas
e historias reales que se materializan en formatos cldsicos, nuevos videos verticales y
oportunidades de franquicia

hora  traduzca-
mos las cifras vy
porcentajes glo-
bales a conteni-
do. Los titulos presentados
este afo por The Wit en
el esperado evento Fresh
TV Fiction del MIPCOM de
Cannes de 2025 ponen de
manifiesto la importancia
de los macrogéneros del
crimen y el drama en la pro-
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duccidon mundial, asi como la
relevancia de las obras lite-
rarias. Un ejemplo es la se-
rie espafiola Las hijas de la
criada (8x50', distribuida por
Atresmedia Sales), inspirada
en la novela homonima de
Sonsoles Onega. La historia,
ambientada en 1900, cuen-
ta la vida de dos chicas: una
es hija de la criada y la otra,
de los amos de una gran

por Eliana Corti

El punk-rock impulsa
el resurgimiento de
las protagonistas de
Riot Women (Mediawan
Rights)

mansién. Sin embargo, una
venganza inesperada sacu-
dird sus vidas para siempre.
De los 2.456 tftulos contro-
lados por The Wit, el 6%
procede de libros, el 7% de
hechos reales y el 4% de
formatos guionizados. Este
dltimo dmbito tiene mucho
margen de crecimiento.

La encrucijada fue el titulo
de mayor éxito, distribuido



en Espafia por Secuoya Stu-
dios, Madd Entertainment y
Atresmedia Sales. Se trata
de una adaptacién de 60
episodios de 50 minutos de
la serie turca Siihan: Vengan-
za y amor, una historia de
amor entre dos jdvenes de
familias rivales. De hecho,
Turqufa vuelve a confirmar
se como una incubadora
de éxitos gracias a series
como Halef (Inter Medya,
| 10x45", protagonizada
por un joven cirujano de
éxito que debe someterse
a los deseos de su familia y
regresar a su pueblo, don-
de se verd arrastrado por
vigjas rivalidades y secretos
del pasado. El pais también
es activo en la produccidn
de dramas verticales. Un
ejemplo es la serie de Inter
Medya De la sala de juntas
al dormitorio, de 55 episo-
dios de entre | y 2 minutos
de duracidn, presentada en
el MIPCOM de Cannes. La
serie sigue a dos directores
ejecutivos obligados a tra-
bajar juntos para salvar una
empresa de la quiebra. jAl-
guien duda de que la rivali-
dad se convertird en pasion?

INVESTIGACIONESY
MAS INVESTIGACIONES
La serie Neuer (8x60', Onza
Distribution), basada en los
libros del expolicia Vdclav
Neuer, cuenta la historia de
un inspector de la brigada
de homicidios de Bratislava
que debe enfrentarse a de-
safios personales y profesio-
nales. Por su parte, Stephen
Booth creador del dio de
detectives Ben Cooper vy
Diane Fry, protagonistas de

Golden Boys (Viapla
Content Dl)s’triSJutﬁ)J
narra la historia de
un fraude financiero
real. Abajo: venganza
y lucha de clases en
Las hijas de la criada
(Atresmedia Sales)

mas de 18 novelas, se ha
encargado de la serie ucra-

niana Cooper & Fry (8x45',

Studio TFI1), que se desa-
rrolla en la campifia inglesa.
Alli, los dos colegas deben
enfrentarse a casos dificiles

y a sus propios demonios.

De Europa saftamos a Japdn
para conocer mas de cerca
a una divisién de la policfa
de Tokio especializada en

i \:}

LAS

M HIJAS ..o
CRIADA

TR OO

resolver crimenes violentos
mediante el andlisis de datos
en The Big Chase: Tokyo SSBC
Files (9x60', TV Asahi Cor-
poration).

Una crdnica negra a la que
se suman otros delitos vy tra-
gedias. Red Alert, de Keshet
Internacional, estaba llama-
da a ser uno de los mayores
éxitos de la televisidn israelf.
Se trata de una miniserie de
cuatro episodios de 60 mi-
nutos que narra el atentado
del 7 de octubre de 2023
desde la perspectiva de la
gente corriente.

También Estado de fuga
1986 (8x42', Mas Ros Me-
dia) se inspira en una historia
real, la del veterano Campo
Elias Delgado, autor de una
masacre en un restaurante
de Bogotd en 1986. En esta
ocasién, el protagonista es
un joven estudiante de Li-
teratura que descubre que
uno de sus mejores amigos
ha asesinado a 29 personas,
lo que le lleva a cuestionar-
se su responsabilidad moral.
Otro ejemplo es la serie
sueca Golden Boys (4x44,
Viaplay Content Distribu-
tion), que narra el ascenso y
la caida de dos primos que
cometieron uno de los ma-
yores fraudes financieros 1=

FORMATO GUIONIZADO
LOS MASVENDIDOS
Mother (Nippon Tv)

Machos alfa (Netflix)

Call my agent! (France Tv
Distribution)

Breaking the Ice (ReelShort)
Ghosts (BBC)

Mr. Hiiragi’s Homeroom (NTV)

Fuente: The Wit
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de Suecia. La serie belga The
Big Fuck Up (APC, 8x45)
se centra en un equipo de
policias belgas de los afios
ochenta, encargado de de-
tener a traficantes de droga
bajo la direccién de un agen-
te de la CIA. Sin embargo,
terminan convirtiéndose en
una banda de delincuentes.

MUJERES EN PRIMERA
LINEA

Los papeles de la mujer co-
tizan al alza y evolucionan,
ya sea como protagonistas
del crimen, del drama o de
nuevos tipos de comedia.
Un ejemplo interesante es
la serie bulgara Riot Women
(6x60", Mediawan Rights),
en la que cinco mujeres ma-
duras forman una banda de
punk-rock que se conver-
tird en el catalizador de un
cambio en sus vidas. How to
Kill Your Sister (6x45’, Bélgica,
Oble Tv) narra el intimo via-
je en carretera de dos her-
manas, en el que una de ellas,
enferma terminal, necesitard
que la otra le practique la
eutanasia. Parece un redlity,
pero es ficcidn. Hablamos
de Eyecatchers (8x25', Bél-
gica, VRT Sales), una serie
en la que cuatro mujeres
que dirigen una agencia de
disefio de interiores ponen
a prueba su amistad con la
llegada de una nueva com-
pafiera. Florentina (300x25',
Bélgica/Paises Bajos/Estudio
TFI) es una historia de su-
pervivencia y recuperacion
que narra la vida de una
mujer con sobrepeso que
da un giro cuando hereda
un club nocturno.

La figura de la “madre cora-
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CONTENIDOS

UNA HISTORIA
NO SOLO DEBE

je” es quizd mds convencio-

historias basadas

nal, pero no por ello menos SER ADAPTABLE, en hechos rea-
atractiva. Podemos verla en SINO TAMBIEN les, como Con-
In Flight (6x60’, Reino Unido, PROCLIVE A tra la ley (6x45',
Fremantle), donde una aza- LOS SPIN-OFFY All3Media Inter
fata de vuelo es chantajea- FRANQUICIAS national),  que

da por una banda criminal
que la obliga a transportar
droga para salvar a su hijo,
encarcelado  injustamente
por asesinato. También hay

{DONDE ESTAN LOS JOVENES?

Las series también se esfuerzan por contar
historias sobre la generacion mas joven, mas
alld de las redes sociales. El romance juvenil, por

ejemplo, es una apuesta segura. Un ejemplo de ello

es la serie coreana El verano pasado (12x70’), de
KBS Media, en la que dos gemelos se enamoran
de la misma chica, pero uno de ellos muere. Diez
afios después, cuando el gemelo superviviente

se reencuentra con su antiguo amor, redescubre
sus sentimientos. KBS destaca su atractivo para
el publico de entre 20 y 40 afios, un grupo
demogrifico muy codiciado por las productoras.
La serie espafiola Pubertad (6x60’, Espafia, Beta
Film, en la imagen), narra la brecha generacional a
través de una historia de acusaciones de violencia
sexual contra tres chicos que, tras hacerse
publicas en las redes sociales, generan tensiones
en una pequefa comunidad. Por Gltimo, el thriller
Shadow Leaks, adaptacién de la novela de Jonas
Ems (6x45’, Alemania, Beta Film), esta ambientado
en un instituto en el que los alumnos estan
atemorizados por una misteriosa pagina web que
difunde sus secretos mas intimos.

narra la lucha de
una mujer contra el sistema
judicial  britdnico durante
décadas. La serie parte de
las memorias de Ann Ming,
madre de Julie Ming, cuyo
asesino, amparado por el
principio non bis in idem
confesd el asesinato tras ser
absuelto. Lamentablemen-
te, no faltan victimas cuyas
historias representan las
amenazas de una sociedad
que aun hoy se esfuerza por
comprender los indicios de
riesgo de violencia. Esto se
aprecia claramente en la se-
rie brasilefa Dias perfectos
(8x45', Globo), inspirada en
la novela homdnima de Ra-
phael Montes, que cuenta
la historia de un joven es-
tudiante de Medicina que
convierte una aventura de
una noche en una obsesidn
violenta y peligrosa. Ante las
negativas de la chica, deci-
de secuestrarla, convencido
de que con el tiempo ella

terminard  corres-
pondiéndole.  Los
microdramas, el

nuevo formato en
expansién, también
han llevado esta te-
madtica a la pequefia
pantalla con titu-
los como Red Flag
(28x4', Bélgica, VRT
Sales). A Luna, una
joven que se hace
con el mdvil de un
hombre de 39 afios,
empieza a pasarlo



mal cuando la diversién se

convierte en una lucha por
el control.

EXPANSION

A pesar de la importancia de
una buena historia, hoy en dia
se espera que los contenidos
sepan expandirse y generar
spin-offs, franquicias e incluso
oportunidades  publicitarias.
Durante el Content & Format
Showcase, la presentacidn de
producciones coreanas en el
MIPCOM Cannes de 2025,
los distribuidores que alli se
encontraban se centraron
precisamente en esto. Por
ejemplo, al presentar la terce-
ra temporada de Taxi Driver
(16x60"), una serie en la que
un taxista se transforma en
justiciero, SBS Studios hizo

hincapié en la versatilidad
del tema principal (el héroe
con un sentido universal de
la justicia) y en la posibilidad
de utilizar mdltiples decora-
dos, ya que el protagonista a
menudo trabaja de incdgni-
to y su profesién le permite
pasar desapercibido. [ Dol |
(12x70"),de Astory, se inspira
en la megatendencia coreana
de los idolos. La serie cuenta
la historia de un idolo acusa-
do de asesinato, y estd pro-
tagonizada por una abogada
que es, ante todo, una de sus
mayores fans. Si tenemos en
cuenta que Astory es la pro-
ductora de Woo, una aboga-
da extraordinaria, queda claro
que su intencidn es combinar
algunos de los mayores éxitos
mundiales del pais para crear

nuevas narrativas. La expan-
sidn de contenidos también
se observa en operaciones
como la de Disney en Fortnite
(el grupo tiene una participa-
cién en Epic Games), con el
lanzamiento de las expansio-
nes Disneyland Game Rush y
Fortnite x The Simpson. A esto
se suman los cuatro cortos
de Los Simpson, que debutan
tanto en el videojuego como
en Disney+. En el universo
Disney, también es destaca-
ble la adquisicidn de los de-
rechos de Impossible Creatu-
res (Criaturas Imposibles), una
serie de fantasfa de la autora
britdnica Katherine Rundell
que comienza con la adap-
tacién Disney Live Action de
los dos primeros libros de la
saga el

Diciembre-:ré\olg | 5 I

©Atresmedia Sales; ©Mediawan Rights; ©Tv4; ©Quim Vives/ Beta Film; ©Jonny De Pony



YOUKU DRAMA
FILM SHOW ANIME

IBEROAMERICA

MICRODRAMAS E
INTELIGENCIA ARTIFICIAL
JFUTURO O TENDENCIA!

La ficcion en formato vertical y la LA marcan el presente y futuro de la ficcion
iberoamericana, cada vez mds demandada por audiencias internacionales

a pasada edicion de
lberseries &  Plati-
no Industria puso el
foco en la tecnologfa
con dos temas que se repi-
tieron a lo largo de las mul-
tiples charlas, encuentros vy
mesas redondas: los dramas
verticales y la inteligencia ar-
tificial.
Tal y como se apuntd en
varias ocasiones, los dramas
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verticales estdn obteniendo
un gran éxito en Llatinoa-
mérica, Asia y Estados Uni-
dos. Aunque esta tendencia
todavia no parece arrancar
en Europa, a excepcion de
algunas producciones des-
tacadas en Holanda, las
plataformas, estudios y pro-
ductoras mantienen un ojo
puesto en el formato.

A este respecto, Nicolas

por Pol Sanchez

Los dramas verticales
la Inteligencia

Xrtiﬁcial son tendencia

ahora mismo en

el audiovisual

iberoamericano

Atlan, Presidente en Esta-
dos Unidos & SPLATAM
del famoso estudio francés
Gaumont, rechazd durante
un panel la idea de crear
contenido en formato ver-
tical para movil aunque dejd
la puerta abierta para el fu-
turo: “Nunca digas nunca’”,
asegurd. Sin embargo, algu-
nos consideran que se tra-
ta de una tendencia fugaz:



Ascension inmortal

YOUKU »

“No creo que dure mucho”,
asegurd el actor; guionista y
productor mexicano Euge-
nio Derbez durante una de
sus intervenciones.

Los microdramas son un
formato de ficcién pensa-
do para su rdpido consumo,
con episodios de apenas
tres minutos en formato
vertical para ver en el maovil.
Segin GECA, en Colom-
bia estdn funcionando muy
bien las telenovelas en este
formato, siendo Caracol TV
su principal impulsora. El
regreso del padre legendario
o Who TF Did | Marry? son
algunos de los microdramas
verticales que han encon-
trado un éxito importante.
La plataforma china Youku o
|la latinoamericanaViX Micro

Amoren las Nubes

3 YOUEL

el

Ambr

en las Nubes

la Elataforma china
Youku es una de las
que mas apuesta en
el mundo por los
microdramas verticales

LOS

MICRODRAMAS
SON UN FORMATO

DE FICCION

son algunas de las que mds
apuestan en el mundo por
los microdramas verticales.
En Espafia, sin embargo, to-
davfa no ha habido ninguno
que destaque, aunque algu-
nas pocas producciones lo-
cales lo han intentando.

LA IA COMO
HERRAMIENTA

El otro gran tema repetido
en los dltimos afios y que
sigue marcando la industria
audiovisual es el uso de la |A.
Eduardo De La ParraTruijillo,
secretario gene-
ral de EGEDA en
Mexico, defendid
que la IA es una
herramienta que

PENSADO PARA SU
RAPIDO CONSUMO

“da poder” a los
creadores  para

hacer cosas que antes pare-
ciera imposible. A este res-
pecto, Juan Torroba, CEO de
Be Wanted Espafia, asegurd
que hay que usarla “como
un asistente”.

En publicidad, por ejemplo,
teniendo en cuenta la cada
vez menor atencidn de los
usuarios, la IA ofrece la po-
sibilidad de testar cémo ha-
cer llegar el mensaje de la
forma mds eficazz "Tienes
los treinta primeros segun-
dos para captar la atencidn”,
asegura Trujillo.

Por otro lado, Roger Cam-
pione, catedrdtico de filoso-
fia de derecho de la Univer-
sidad de Oviedo, hablé del
debate sobre si la |A puede
ser considerada autora vy
por tanto, tener crédito y
gestion de derechos como
cualquier creador humano:
“Las maquinas no pueden
ser consideras autores”,
asegurd. Desde el punto de
vista estrictamente juridico,
“la creatividad humana es
una condicién sine qua non
del ndcleo de proteccion de
los derechos asociados a la
creacion”, concluyd.

CRECE EL CONTENIDO
SPLATAM EN EL MUNDO
La compafila de andlisis
global Parrot Analytics de-
fendié que entre el 2022
y el 2025 el contenido de
producciones originales en
espafiol ha ido creciendo
hasta estabilizarse en los Ul-
timos meses. La compafifa,
que se centra en cuantifi-
car todas las interacciones
de los usuarios con series
y productos audiovisuales,
presentd un resumen de 1>
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IBEROAMERICA

Estrenos
noviembre

Al asurmir el msng
enfrenta algo pe
un empleado con sed de venganza que
S8 CTUTArS 8N SU corazin,

COMO LLEGARA LA GENTE JOVEN

Millones de posibles espectadores de las generaciones zeta y alfa no
ven television lineal por lo que, para llegar a ellos, se estian abriendo
puentes entre plataformas como YouTube, Tik Tok o Twich y las
cadenas tradicionales.

Soraya Castellanos, head of partnership & programs EMEA de Tik Tok
Espaiia, defendio el potencial de la plataforma para activar una IP y
abogo por perder el miedo a colaborar con creadores de contenido
para llegar a los mas jovenes, un mensaje defendido también por
Paula Palomino, Directora de Global Spanish Partnerships para
Twitch Espafia:“Nadie habla el lenguaje de la gente joven como estos
creadores de contenido”, asegurd poniendo de ejemplo el éxito de
LaVelada de Ibai.

Por su parte, Pilar Sanchez Macias, Head of top creators and agencies
de Youtube en Espafia, hablé del partnership con Operacién Triunfo.
“Las plataformas somos complementarias”, defendid,“no vienen

a quitarnos el puesto si no a ayudar a llegar a otras audiencias”.
Sanchez Macias puso también el ejemplo de TVE, un medio
tradicional que necesitaba revitalizar la audiencia de Master Chefy
que, gracias a su alianza con YouTube, consiguié llegar a millones de
espectadores mas.

10/03/25 = =
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VIX MICRO es

una marca
hispanoamericana
especifica de
microdramas verticales

sus andlisis a través de Jaime
Otero, VP Partnerships de
la compafifa.

Segun sus datos, el porcen-
taje de los ingresos de las
plataformas globales que
viene de contenido de ha-
bla no inglesa se ha dupli-
cado en los dltimos cinco
afios. De esos ingresos, el
porcentaje que proviene
de contenido de espafol vy
portugués estd estabilizado
en torno a un 12%.

Los contenidos iberoame-
ricanos generaron mds de
700 millones de ddlares sdlo
durante el primer trimestre
de 2025. De todos esos in-
gresos, mds de la mitad son
de Espana (53,8%), el 14,8%
de México, el 12,3% de Brasil,
el 8,8% de Argentinay 7,1%
de Colombia. Si miramos el
crecimiento por regiones, en
Asia el consumo de conteni-
do en espafol ha crecido un
63,9%, en Norteamérica un
46,4%, y en Europa el 45%,
lo que demuestra el interés
global por el contenido de
Espafia, Portugal y Latinoa-
mérica. 2

©Youku; ©Twich/La velada de Ibai; ©VIX MICRO
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MULTILINGUISMO 'Y
PLURALIDAD
:UNA REALIDAD O
UN DESEO?

LA EXPANSION DE LA FICCION EN LENGUAS COOFICIALES MAS ALLA DEL AMBITO
AUTONOMICO ES YA UNA REALIDAD. GRACIAS A LA COLABORACION ENTRE TELEVISIONES
REGIONALESY PLATAFORMAS GLOBALES, LA APUESTA POR HISTORIAS LOCALES CON
PROYECCION UNIVERSAL ES UNA TENDENCIA AL ALZA. SI A ESTO LE SUMAMOS UNA APUESTA
DECIDIDA POR EL DOBLAJEY LA SUBTITULACION, PODEMOS AFIRMAR SIN DUDARLO QUE LA
ESPANA PLURAL HA LLEGADO AL STREAMING PARA QUEDARSE

n la ultima década,
el ecosistema au-
diovisual espafol ha
experimentado una
transformacién radical. Este
cambio ha traido consigo
oportunidades inéditas para
la produccién y difusién de
contenidos en las lenguas
cooficiales del Estado —ca-
taldn/valenciano, euskera y
gallego—, pero también ha
planteado retos regulato-
rios, industriales y culturales
de gran calado.
La Ley 13/2022, de 7 de
julio, General de Comunica-
cién Audiovisual, constituye
el pilar normativo sobre el
que se asienta la proteccidn
y promocién de las lenguas
cooficiales en el entorno
audiovisual digital espafiol:
establece una serie de obli-

La proteccion {
promocion de lenguas
cooficiales en el
audiovisual digital es
un reto compartido
por instituciones e
industria

FILMEMEAT o rootn

por Jordi Casanova

gaciones para los prestado-
res de servicios, tanto linea-
les como bajo demanda, en
materia de cuotas de obra
europea, diversidad lingUisti-
ca y financiacion.

La legislacién marcd un pun-
to de inflexidn al reconocer
explicitamente a las lenguas

cooficiales en el dmbito
digital. En el trdmite parla-
mentario de esta ley —fruto
de intensas negociaciones
con fuerzas politicas catala-
nas— se introdujo una cuota
minima del 6% de la oferta
de los catdlogos en cataldn,
euskera o gallego. -

Cinemaiséries que et

canvien la vida

#MILLORS | 21
PELLICULES ((
w3 | 3
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Es clar. Adquirides per Sir.

El control y seguimiento del
cumplimiento de estas obli-
gaciones corresponde, en el
dmbito estatal, a la Comisidn
Nacional de los Mercados vy
la Competencia (CNMCQ), y
en el autondmico, a las au-
toridades audiovisuales de
cada comunidad con lengua
oficial. La CNMC publica in-
formes periddicos sobre el
grado de cumplimiento de
las cuotas europeas y lin-
glisticas, asi como sobre la
financiacién anticipada de
obra audiovisual

La Ley 13/2022 crea, ade-
mas, el Grupo de Autorida-
des de Supervisién para los
Servicios de Comunicacién
Audiovisual (GASSCA), un
foro de cooperacion e inter-
cambio de buenas prdcticas
entre los reguladores estata-
les y autondmicos. El GASS-
CA, presidido por la CNMC
y con vicepresidencias para
el | Consell Audiovisual de
Catalunya (CAC) y el Go-
bierno Vasco, ha constituido
en 2025 un grupo de traba-
jo especifico para la promo-
cion de las lenguas oficiales,
coordinado por el CAC.
Segun Xevi Xirgo, presiden-
te del CAC, "este grupo de
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n'hi ha quatre.

trabajo hace un seguimiento
de cdmo se estdn aplicando
las cuotas linglisticas esta-
blecidas en la ley y trabajar
para ir mas alld, porque con-
sideramos que las medidas
son insuficientes y quere-
mos avanzar para llegar a
acuerdos con las platafor-
mas audiovisuales, incluso
con aquellas que tienen su
sede fuera de Espaia, pero
que se dirigen a consumido-
res de aqui”

El GASSCA también impul-
sa acuerdos de autorregu-
lacién con las plataformas,
especialmente en lo relativo

Las grandes
plataformas
internacionales han
ido incorporando las
lenguas cooficiales de
forma voluntaria y
gradual y, en parte,
gracias a incentivos y
subvenciones

a la incorporacién de ver-
siones dobladas o subtitu-
ladas en lenguas cooficiales,
con especial atencién a los
contenidos infantiles

Los informes mds recientes
de la CNMC sefialan que,
aunque las plataformas au-
diovisuales que operan en
Espafia cumplen en gene-
ral con las cuotas minimas
de obra europea, persis-
ten desigualdades notables
en el cumplimiento de las
subcuotas linglisticas de las
lenguas cooficiales. El Go-
vern de Catalunya admite
que el cataldn sigue “lejos”
de alcanzar la presencia de
otros idiomas con un nu-
mero similar de hablantes,
si bien destaca el aumento
de titulos disponibles y la
duplicacion de la oferta en
los Ultimos tres afios, impul-
sada por el doblaje y por
convenios como el firmado
en 2023, que permitid a la
televisién publica catalana
ceder centenares de dobla-
jes vy subtitulos a diversas
plataformas.




La disposicion  adicional
quinta de la Ley 13/2022
prevé la firma de acuerdos
de autorregulacion entre las
autoridades audiovisuales vy
las plataformas, incluyendo
a aquellas establecidas fue-
ra de Espafia — no afectadas
por la ley - pero que operan
en el mercado espafiol.

La negociacidn con las pla-
taformas ha tenido resulta-
dos desiguales. Netflix ha
incorporado unos 70 tftulos
en gallego, cataldn y euske-
ra entre 2022 y 2025, tras
acuerdos con la Xunta de
Galicia y la Generalitat de
Catalunya, asumiendo el
coste del doblaje y subti-
tulado de diversas produc-
ciones, incluidas infantiles.
Sin embargo, su presencia
en lenguas cooficiales sigue
siendo reducida respecto
al total del catdlogo. Otras
plataformas, como  Filmin
—con mas de 3.000 titulos
en cataldn y su servicio Fil-
min.cat—, Movistar Plus+ y
Prime Video, muestran un
COMPromiso mayor, aunque
la CNMC advierte que la vi-
sibilidad y el acceso a estos
contenidos adn requieren
mejoras en la mayorfa de
servicios.

La Ley 13/2022 y los acuer-
dos de autorregulacién prio-
rizan la oferta infantil en len-
guas cooficiales, obligando a
los prestadores publicos y a
las plataformas a incorporar
contenidos audiovisuales re-
comendados para menores
de |2 afios doblados en las
lenguas oficiales. RTVE, a tra-
vés del canal Clan, desarro-
lla un plan para doblar toda
su programacion infantil 1=
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FUNTIME

More froem Crinne

Recommaended

a cataldn, gallego y euskera,
en cumplimiento de esta
norma. José Pablo Ldpez,
presidente de RTVE, ha de-
clarado: “Es un compromiso
que adquiri y que lo vamos
a poner en marcha. Necesi-
tamos un poco de tiempo
porque, en television, los
procesos de produccidn son
especialmente largos, sobre
todo, cuando venimos de un
porcentaje tan bajo como
el 0%". El objetivo es que la
parrilla de Clan se emita en
versién dual antes de finales
de 2025.

La evaluacién del cumpli-
miento de las cuotas linglifs-
ticas y de la eficacia de las
politicas de promocidn exi-
ge desarrollar indicadores
especificos y auditorias pe-
riddicas. Entre los principa-
les figuran el porcentaje de
titulos y horas de visionado
en cada lengua cooficial, el
ndmero de producciones
infantiles dobladas o subtitu-
ladas, la visibilidad y facilidad
de bulsqueda por idioma, la
inversién en financiacién an-
ticipada y el grado de cum-
plimiento de los acuerdos
de autorregulacion.

Espafia se ha convertido en
uno de los grandes polos de
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produccién audiovisual para
las plataformas de streaming
gracias a su talento creativo,
incentivos fiscales e infraes-
tructura. El interés por la
diversidad lingliistica ha im-
pulsado la colaboracién con
las televisiones autondmicas
e incorporado produccio-
nes en cataldn, euskera vy
gallego. Esta cooperacidn se
refleja en coproducciones
como Cites Barcelona (3Cat
y Prime Video), en la adqui-
sicién y doblaje de titulos
por parte de Netflix o en la
inclusién de versiones origi-
nales como Pubertat (HBO
Max), rodada integramente
en cataldn.

Las televisiones autond-
micas, por su parte, han

desarrollado sus propias
plataformas  OTT  (3Cat,
PRIMERAN,  AGalega.gal,

ETB Play) para concentrar
la oferta en lenguas vernd-
culas y articular estrategias
de contenidos originales “di-
gital first”. Estas plataformas

han gozado de gran acogida

LAS TELEVISIONES

El camino recorrido
en los dltimos afios
demuestra que es
posible avanzar hacia
una mayor diversidad

AUTONOMICAS HAN
DESARROLLADO SUS
PROPIAS PLATAFORMAS OTT

en sus mercados, especial-
mente entre el publico jo-
ven: 3Cat registrd cerca de
00 millones de reproduc-
ciones en 2024, PRIMERAN
suma 135.000 suscriptores
y AGalega.gal alcanzé en su
primer afio unos 2 millones
de usuarios y mas de | | mi-
llones de pdginas vistas.

La expansidn de la ficcidn
en lenguas cooficiales ha
dado lugar a titulos que
han marcado un punto de
inflexidn en su proyeccién
nacional e internacional.
En cataldn/valenciano, El
mal invisible (3Cat) aborda
un thriller ambientado en
la Barcelona de la pande-
mia con David Verdaguer y
Angela Cervantes; en eus-
kera, lrabazi arte! (EITB)
se adentra en el futbol fe-
menino; y en gallego, Auga
seca (CRTVG/HBO Max)



ejemplifica la consolidacion
de coproducciones con al-
cance global. Todas ellas han
contribuido a normalizar el
consumo de ficcién en ver
sién original.

Las televisiones autond-
micas han adaptado sus
estrategias de produccidn
para maximizar la eficiencia
financiera, apostar por el
talento emergente vy diver-
sificar formatos y ventanas
de estreno. EITB, por ejem-
plo, dedica un minimo de 2
millones de euros anuales a
ficcion seriada en euskera,
aunque suele superar esa
cifra, y ha actualizado su
convenio con las produc-
toras vascas para apoyar la
produccién independiente.

Las televisiones
autondmicas han
adaptado sus
estrategias de
produccién para
maximizar la eficiencia
financiera, apostar por
el talento emergente y
diversificar formatos

IRABAZI
ARTE!

En el dmbito de la promo-
cidn internacional, la cola-
boracién con festivales, la
participacion en redes eu-
ropeas (CIRCOM, Celtic
Media Festival) y la alianza
con plataformas globales
han ampliado el alcance de
las producciones en lenguas
cooficiales.

La demanda de profesiona-
les técnicos, actores, guionis-
tas y especialistas en dobla-
je v subtitulado en lenguas
cooficiales ha aumentado,
aunque persisten retos en
la formacidon, la retencidn
de talento y la adaptacion
a las nuevas tecnologfas. El
mercado del doblaje, por

ejemplo, se enfrenta a la
irrupcion de la inteligencia
artificial, que amenaza con
automatizar parte del pro-
ceso y pone en riesgo miles
de empleos, seglin advier
ten asociaciones profesio-
nales y sindicatos.

Uno de los principales desa-
flos para la expansion de la
ficcién en lenguas cooficia-
les es la prominencia y des-
cubribilidad de estos con-
tenidos en los catdlogos de
las plataformas. La CNMC y
las autoridades autondmicas
han instado a las plataformas
a mejorar sus herramientas
de busqueda, a crear seccio-
nes especificas por idioma
y a garantizar la igualdad de
acceso a las versiones en
lenguas cooficiales.

El futuro de la diversidad lin-
glistica en el audiovisual di-
gital dependerd de la capaci-
dad de los actores publicos
y privados para consolidar
mecanismos de financiacion,
formacién y  promocién,
adaptar la regulacién a los
desafios tecnoldgicos v ga-
rantizar la igualdad de acce-
so vy visibilidad de todas las
lenguas del Estado. 2l
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

LAS AUDIENCIAS DEL MES

RANKING CADENAS ABIERTO - 01/10/2025 - 31/10/2025

ANTENA3, 13,1%, CADENA LIDER EN EL MES. POR 14 MESES CONSECUTIVOS. LOS ESPECTADORES

UNICOS DELTOTAL DE LAS CADENAS EN ABIERTO SON 42,5 MILLONES, EL 90% DE COBERTURA.
LAI ES SEGUNDA OPCION CON EL 12,3%, CON SU MEJOR ARRANQUE DE TEMPORADA DE LOS
ULTIMOS 14 ARIOS. ENTERCER LUGAR SE SITUATELECINCO CON EL 9,4%. EN CUARTO PUESTO,

AUTONOMICAS (84%). EN QUINTA POSICION, LA SEXTA (59%)Y CUATRO (5,8%) EN SEXTO
LUGAR. LES SIGUEN LA2 (3,19%), ENERGY (2,5%), FDF (2,2%) Y TRECE (2,1%), PARA COMPLETAR LA
TABLA DE LAS DIEZ PRIMERAS. EL CONJUNTO DE LAS MAS DE 80 CADENAS QUE CONFORMAN
LAS TEMATICAS DE PAGO (11,0%), SE ANALIZAN EN UN EPIGRAFE INDEPENDIENTE,

Espectadores

RNK cadena Cuota PR Unicos Cob%
1 A3 13,1% +0,4 31,2 mill. 66,3%
2 Lal 12,3%  +2,2 32,8 mill. 69,8%
3 TS5 9,4% -0,3 28,2 mill. 59,9%
a AUT 8,4% -0,3 26,5 mill. 56,4%
5 LA SEXTA 5,9% -0,9 28,1 mill. 59,6%
6 CUATRO 5,8% +0,2 29,5 mill. 62,6%
7 La2 3,1% +0,4 24,8 mill. 52,8%
8 ENERGY 2,5% +0,4 12,3 mill. 26,2%
9 FDF 2,2% -0,1 16,8 mill. 35,7%
10 TRECE 2,1% +0,3 13,0 mill. 27,7%
1 ATRESERIES 1,9% 0,0 11,4 mill. 24,3%
12 NOVA 1,9% -0,1 10,7 mill. 22,8%
13 BEMADtv 1,9% 0,0 15,9 mill. 33,7%
14 NEOX 1,7% 0,0 17,0 mill. 36,2%
15 DMAX 1,6% -0,1 15,4 mill. 32,8%
16 MEGA 1,4% 0,0 13,8 mill. 29,3%
17 DIVINITY 1,3% -0,6 13,0 mill. 27,6%
18 24H 1,2% 0,0 14,5 mill. 30,7%
19 DKISS 1,2% -0,1 10,7 mill. 22,7%
20  PARAMOUNT NETWORK 1,1% -0,5 14,6 mill. 31,0%
21 TEN 1,0% -0,4 10,1 mill. 21,5%
22 BOING 1,0% +0,2 11,6 mill. 24,6%
23 SQUIRREL 0,9% - 11,9 mill. 25,3%
24 CLAN 0,7% 0,0 10,9 mill. 23,2%
25 REAL MADRID HD 0,7% +0,1 10,0 mill. 21,2%
26 VEO 7 0,7% - 11,0 mill. 23,3%
27 TELEDEPORTE 0,7% +0,3 12,3 mill. 26,1%
28 BOM Cine 0,3% -0,1 5,5 mill. n,7%
29 AUT PRIV 0,3% 0,0 4,8 mill. 10,1%
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CONSUMO TELEVISION TRADICIONAL

EL TIEMPO DE CONSUMO DIARIO POR ESPECTADOR (SOBRE LOS QUE ENCIENDEN/VEN LA
TELEVISION CADA DIA) ES DE 274 MINUTOS ( -2' QUE EN EL MISMO MES DEL ANO PASADO).

Tiempo

Tiempo Mismo mes desde 1992:
274’
-12'

®_0o ¥y -
2w 157" > 2:37 (mnnm

- ikl

4
@ 145 Minutos persona/dia
por cortes de edad: —
hom -8% -6% 190’
—_77 —
47; 47 -14% -8%

-18% -10%
4-12 13-24 25-44 45-64 65-74 75+

-4% 1%

Minutos persona/dia por regiones:
177" 175’ 173" 172’ 170’ 167’ 160’ 157’ 154’
136’ 136’ 136’ 134’

‘S;I ‘-1%\ -6% | 1% | |-5%| | 6%| [-6% |-7%| |-899 |-5%| L159% F12% |-109% |-1%| |-s9%
AST  GAL AND ARA P.VAS CAN VAL CAT MAD BAL NAV

RES CcYL CcLM MUR
*Diferencias oct-25 vs. oct-24

OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES

EL PROMEDIO DEL CONSUMO HIBRIDO ("OTROS CONSUMOS AUDIOVISUALES”) ES DE 52 MINUTOS
POR PERSONA AL DIA, +2' (4%) QUE EN OCTUBRE-24.

MINUTOS
MILLONES
PERSO NA/DIA ESPECTADORES Msooer.
o UNICOS UNICOS
L | ACUMULADO y DIARIOS

*Diferencias oct-25 vs. oct-24

INTERNET P “PLAY” M “OTROS”
5y
J3

A7) 3% )Tl S
+ 3’ O’ o’

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

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

BARLOVENTO
COMUNICACION
F AmsawirmEle BERE R 8 EeRi Fuente: Barlovento Comunicacién segin datos de Kantar
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AUDIENCIAS
Elaborado por Tivii con datos de BARLOVENTO comunicacion

Tiempo total uso televisor El tiempo total de uso Tiempo total uso televisor
del televisor (Tradicional + sobre el total del dia
otros consumos) es de 210’
por persona al dia y de 324
por espectador al dfa.

OVer la television tradicional

®Otros consumos audiovisuales OUsando el televisor OResto del dia

En este mes el tiempo
total de uso del televisor
por persona al dia es de 3:30,
que sobre las 24 horas del
dia, supone el 15% del total.

ESPECTADORES UNICOS TELEVISION TRADICIONAL

LOS ESPECTADORES UNICOS ACUMULADOS EN EL MES DE OCTUBRE 2025 ALCANZAN LA
CIFRA DE 43 MILLONES, QUE REPRESENTA EL 91,4% DE LA POBLACION, QUE S| CONTACTA CON
LATELEVISION TRADICIONAL. 26,9 MILLONES DE ESPANOLESVEN CADA DIA LATELEVISION
TRADICIONAL AL MENOS UN MINUTO, ES DECIR, EL 57,19% DE LA POBLACION.

ESPECTADORES UNICOS ESPECTADORES UNICOS
(millones) (millones)
IND. 4+ 26,9 mill. IND. 4+ 43,0 mill.
HOM s 12,8 mill. HOM 20,9 mill.
MUJ 14,0 mill. MUJ 22,1 mill.
4-12 ® 1,5 mill. 4-12 mm 3,6 mill.
13-24 H 2,0 mill. 13-24 mE 5,2 mill.
25-44 mmmm 5,3 mill. 25-44 wmmmmm 10,5 mill.
45-64 HEEEEEE 10,1 mill. 45-64 EEmmm—_ 14,1 mill.
65-74 HEE 4,0 mill. 65-74 HE 4,9 mill.

75+ HEE 3,9 mill. 75+ EE 4,7 mill

COBERTURA POR GRUPOS POBLACION

75+ [ oo,
AND SRS o4 39,
cAL EEEELEZ oz oy,
MAD Sl g5 39

vAL IS o0 5o,
cv LS o5 5,
can LSS o0 5
ARA AR o4 0%
AsT IR o3 2y,
MUR (R o4 19
cyL IS o) 6o
RES G2? o4 39
NAV il 91,1%

® < o
N =]
100,0 @ ey ©
75,0
50,0
25,0
0,0
- - -
= < <
= (8] o

IND. 4+ L o1 4%
HOM [t 90,7%
4-12 it 91,9%
13-24 iR 5) 39

25-44 S 87,3%
45-64 [EENLGS 0, 5,
65-74 (LS5 0%
p.vAs RS 94,0%
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ACTIVIDAD PUBLICITARIA

Ind, 4+ | Espana | Lineal | TTY | TSD

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

Total
1 SANTA LUCIA/SEGUROS ju = x W
2 REPSOL/COMPAHNIA e ]
3 D.O.RIBERA DEL XUQUER/KAK IIEEEENN
4 REPSOL/COMPANIA I ra )
5 CORTEFIEL I
Top 5 Anunciantes (Grp's 20™)
| otal
1 PROCTER & GAMBLE ESPafa, SIS
2 DANONESA . 3297
3 LIDL AUTOSERVICIO DESCUENRESE 6
4 GALERIA DEL COLECCIONISTARES7 8
5 HILARIO OSORO,S A 2ase
Top 5 Campafias (Grp's 20™)
1  SECURITAS DIRECT/ALARMASIINZIOG0
2  ALDI/SUPERMERCADO - 1829
3 VINTEDES/COMPRA Y VENTA DEREZTN
4  LIDL/SUPERMERCADO-(PLUS/ IINNISEZ
5 BBVA/BBILBVIZC ARGE . 1235
Top 5 Marcas (Grp's 20')
Total
1 LDL . 2986
2 DANONE . 2854
3  GALERIA DEL COLECCIONIST A NNIESEISIN
4 ALDI . 2.259
5 SECURITAS DIRECT 2123

Top 5 Sectores (%Grp's 20")

DISTRIBUCION Y RESTAURAC!H IS e
S 8%

1
2 ALIMENTACION ™

L;;;] 3 FINANZAS Y SEGUROS [ v 21 )
4 BELLEZA E HIGIENE s N
5 SERVICIOS PUBLICOS ¥ PRIVA 7% >

FICHATECNICA

* 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.

* 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: octubre 2025
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AUDIENCIAS
Elaborado por GECA

ANALISIS DEL IMPACTO SOCIAL DE LAS FICCIONES
ESPANOLAS MAS IMPORTANTES

LA FICCION DETIRA DIARIA ‘VALLE SALVAJE’ PRODUCIDA POR BAMBU
PRODUCCIONES, SE POSICIONA COMO EL CONTENIDO NACIONAL CON MAYOR
IMPACTO SOCIAL EN OCTUBRE EN PLENA EMISION DE SUTERCERA TEMPORADA

NETFLIX 1)

prime video
™ |

ANALISIS DE ‘EL CENTRO’ DE MOVISTAR PLUS +

Evolucion del programa 38
EVOLUCION DIARIA COMPARADA CON LA MEDIA DE LAS CADENS EMISORAS ! |I|II

A M El centro ACEPTACION

™ [ [ 51l

s N [ | LONGEVIDAD

;:;:f I \ \ A / | A

Yoo S H '\_1” _f---;.‘____*\*',__hh _ S/ a A\ 24 |I|||
1 s D075 . —— R S e s T i, e i :_#__.:-F ENGAGEMENT

LA VIAJABILIDAD DE ‘EL CENTRO’

Seguin la herramienta SI de GECA, estos son los paises
donde ‘El Centro’, produccién de Forte Films tendria
mas posibilidades de éxito si fuera exportada.

Para llevar a cabo este anilisis, se tiene en cuenta

la oferta global de contenidos y los productos que
funcionan en cada uno de los mercados.

s .z o SOCIAL
Mas informacion en si@geca.es y en www.geca.es m S Rethoence
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AGENDA

MERCADOSY FESTIVALES

ENERO

18-20 DE ENERO
WHEN EAST MEETS WEST (WEMW).
TRIESTE, ITALIA

19-22 DE ENERO
CONTENT AMERICAS.
H MIAMI, EE. UU.

m E rI a S 22 DE ENERO - | DE FEBRERO

i1 L SUNDANCE FILM FESTIVAL.
UTAH EELU sundance
21-25 DE ENERO institute
FITUR

MADRID, ESPANA

FEBRERO

I5-18 DE FEBRERO
BERLINALE SERIES MARKET & CONFERENCE.

BERLIN, ALEMANIA

23Y 24 DE FEBRERO
BBC STUDIOS SHOWCASE.

LONDRES, REINO UNIDO Showcase
22-24 DE FEBRERO 2026

MIP LONDON.
LONDRES, REINO UNIDO

B BAM@E sTubIoS

Celebrating 50 Years
of Partnerships

mip london

EVENTOS
Academiav
ENERO FEBRERO
24 DE ENERO 16 DE FEBRERO
PREMIOS FEROZ 2026. PREMIOS IRIS 2026 DE LA ACADEMIATV.
PONTEVEDRA (GALICIA), ESPANA MADRID, ESPANA

DiciembreT{\Olg | 65



HABLAMOS DE

Agostinelli Paolo Disney+ 23 Fitzgerald Brendan Secuoya Studios 47
Agraso Esther Plano a Plano 37 Lampela Jarmo YLE 47
Atlan Nicolas GAUMONT 52 Lopez José Pablo RTVE 58
Becker Leo Federation Studios 47 Otero Jaime Parrot Analytics 28
Bisson Guy Ampere Analysis 45 Palomino Paula Twitch Esparia 54
Bonaira Fois Maria Digitoonz M&E 36 Pérez Dani AMC NISE 35
Campione Roger Universidad de Oviedo 53 Ripoll Jaume Filmin 22
Castellanos Soraya TikTok Espaiia 54 Salé Gloria GECA 31
De la ParraTrujillo Eduardo EGEDA 53 Sanchez Macias Pilar YouTube 54
Derbez Eugenio Guionista 53 Xirgo Xevi CAC 56

TiVU

Correo electronico tivuespana@e-duesse.es
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LA REVI INFLUYE
La revista par gusta compartir
nuevos puntos s y de excelencia
se mezclan con a ieros y de liderazgo,
y reportajes d eporte y el ocio.
Por tod rramienta
y un so empresas.
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EyeQ
v+ sky JWIIME

La mejor oferta de television conectada

L] L
i

 u Top Gear

Yellowstone ~4 =

Dexter 4 Bob Esponja
Gladiator Il
© 2024 Spike Cable Networks Inc. © BBC 2017
Todos los derechos reservados.  Dexter: Pecado original: ©2024 © 2023 Viacom.

Showtime Networks Inc. Gladiator Il : © 2024 Paramoun t Pictures. Todos los derechos reservados.
Todos los derechos reservados. Created by Stephen Hillenburg.

COBERTURA'Y CALIDAD
PARA TUS CAMPANAS PUBLICITARIAS

Nuevos formatos especiales.
Segmentacion y geolocalizacion.
Opcidon de compra programatica.

100% viewability, +90% VTR.

O pulsa

Ruben.Suescun@pulsa.tv



